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En la presente investigación se propuso como objetivo general determinar la 
incidencia entre el branding y el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC, MORALES 2020, para ello el estudio se 
desarrolló metodológicamente bajo el tipo de investigación aplicada, diseño 
descriptivo correlacional, no experimental y de corte transversa, la muestra se 
conformó por 341 cliente de la empresa Servicentro V&M Ybañez S.A.C y los 
instrumentos aplicados fueron cuestionarios. Los principales resultados 
demostraron que los clientes en su mayoría son del género masculino en un 
54%, la edad oscila entre los 20 a 30 años en un 29% y el lugar de procedencia 
predominante es la selva en un 38%; en cuanto a las variables se determinó que 
el branding es considerado en un nivel medio por el 85% y el posicionamiento se 
encuentra en un nivel bajo por el 64%. Se concluye que el branding incidencia 
significativa, directa y de intensidad positiva y considerable al posicionamiento 
de marca en los clientes del servicentro, dado que, el valor rho fue igual a ,684 y 
el p. valor fue igual a ,000; en este sentido, se comprueba la hipótesis general 
de estudio demostrándose que, mientras mejor sea el branding mejor será el 






In this research, it was proposed as a general objective to determine the 
incidence between branding and brand positioning in the customers of the V&M 
YBAÑEZ SAC, MORALES 2020 service center, for this the study was developed 
methodologically under the type of applied research, correlational descriptive 
design, not experimental and cross-sectional, the sample was made up of 341 
clients of the company Servicentro V&M Ybañez SAC and the instruments 
applied were questionnaires. The main results showed that the majority of clients 
are male in 54%, age ranges from 20 to 30 years in 29% and the predominant 
place of origin is the jungle in 38%; Regarding the variables, it was determined 
that branding is considered at a medium level by 85% and positioning is at a low 
level by 64%. It is concluded that branding has a significant, direct and significant 
positive intensity impact on brand positioning in service center customers, given 
that the rho value was equal to .684 and the p. Value was equal to .000; In this 
sense, the general hypothesis of the study is verified, showing that the better the 




















Actualmente, en un entorno globalizado y altamente competitivo, es importante 
para las empresas crear una ventaja frente a sus principales rivales, ello por 
medio del desarrollo del branding y el posicionamiento de la marca en los clientes 
y dentro de un determinado mercado o sector económico. 
En Kingston, el posicionamiento es una estrategia ampliamente aplicada, que 
brinda beneficios diferenciales para las marcas de diversas empresas 
comercializadoras. Sin embargo, el papel del posicionamiento de la marca ha 
recibido poca atención en el contexto empresarial y un impacto negativo en las 
percepciones de los clientes, asimismo, la falta de familiaridad de los 
consumidores con los atributos inherentes a la categoría del producto puede 
significar que poco interés por consumir una determinada marca. Es por ello que 
las empresas están enfocadas en realizar un ajuste entre las marcas ya que es 
más importante que el ajuste entre las categorías de productos para impulsar las 
percepciones positivas de la marca (Wason, & Charlton, 2015, p.1) 
Dentro del sector hidrocarburos, por ejemplo, existe un enfoque de estrategias 
de marketing relacionadas a proyectar sostenibilidad en el uso de recursos y 
conservación del medio ambiente, ya que, actualmente, existe preocupación por 
la contaminación ambiental y el cambio climático, de esta manera, de acuerdo a 
las cifras registradas para Rusia, el transporte operando en todo el territorio, 
quema aproximadamente de 110 a 115 millones de toneladas de combustible y 
de 1.2 a 1.5 millones de toneladas de lubricante anualmente, lo cual genera un 
gran impacto sobre la atmósfera al acumular dióxido de carbono y disminuir los 
niveles de oxígeno, además, las emisiones se trasladan a las plantas y al suelo, 
siendo inhaladas por las personas y consumidas a través de los alimentos 
(Albekov, Parkhomenko & Polubotko, 2017, p.14) 
De modo que, considerar estos impactos resulta primordial para el desarrollo y 
evolución de la marca en el sector hidrocarburos, siendo de esta manera, la 
tecnología ambiental la que garantizará la posición de liderazgo solo para 
aquellos productos que brindan salud y beneficios a los consumidores y 
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protección al medio ambiente. En este sentido, determinadas acciones como un 
cambio en las estrategias de distribución son requeridos para formar una cadena 
de suministro "verde", que será visto como un fenómeno del progreso de la 
tecnología y de la seguridad ambiental, así también, el marketing de soluciones 
o proyectos locales con "tinte verde", como, por ejemplo, la optimización de ruta 
para reducir el kilometraje, el uso de equipo más ecológico o el uso de energía 
solar para fines tecnológicos. En este contexto, resulta importante el uso de ISO 
14000, el cual es un conjunto de estándares internacionales para crear un 
sistema de gestión ambiental, que tiene como objetivo minimizar en su mayor 
parte posible el impacto negativo de dichas actividades en el medio ambiente, 
de este modo, obtener una certificación de ISO 14000 aumenta la imagen del 
mercado y el posicionamiento (Albekov, Parkhomenko & Polubotko, 2017, p.15) 
En el Perú el posicionamiento es un tema poco desarrollado, recientemente la 
marca Perú ha venido trabajando para establecerse mundialmente en diversos 
sectores, por lo que ha llegado a ubicarse a nivel internacional en el puesto 37 
según el ranking británico FutureBrand, dentro de los cuales destaca las 
exportaciones y comercialización principalmente de mercados de Asia, Rusia y 
Europa Central (Vadillo, 2019, párr.1-2). En ese sentido, teniendo en cuenta, la 
falta de prácticas direccionadas a desarrollar el posicionamiento de una 
determinada marca , genera según Panta (2019)  falta de diferenciación entre la 
variada oferta de bienes y servicios existentes, los cuales requieren del uso del 
branding para permitirles desarrollarse en el mercado como empresas 
competitivas. Por otra parte, en estudio abordado por Jara (2018) en Trujillo se 
determinó que las  Mypes contaban con una cultura de branding deficiente que 
les imposibilitaba el aprovechamiento del mercado regional, lo cual desfavorecía 
a las empresas, sin importar la dimensión estas mismas, puesto que no les 
permitía crecer, además impactaba de manera negativa, ya que, su presencia 
en el mercado resultaba bastante baja. 
A nivel local se tiene como centro de interés a la empresa Servicentro V&M 
Ybañez S.A.C, la cual se especializa en el negocio de venta minorista de 
combustibles para vehículos automotores, por ende, se encuentra dentro del 
sector hidrocarburos líquidos. Esta fue creada en octubre de 2013 y actualmente 
se encuentra situada en el distrito Morales, provincia y departamento de San 
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Martín. Pese a ser una empresa sólida, se han venido teniendo ciertas 
problemáticas y falencias que se han podido constatar a través de entrevistas 
informales no estructuradas con algunos clientes de este sector, se reporta que 
algunos no la conocen y por ello no la toman en cuenta como su primera opción 
al adquirir los servicios, en consecuencia no atesoran confianza hacia los 
servicios que brinda esta empresa; así mismo, lo clientes que se lograron 
entrevistar en el recinto de la empresa refirieron que podían adquirir sus servicios 
de otras empresas, no tenían una preferencia exclusiva y peculiar por el 
Servicentro V&M Ybañez S.A.C, salvo que les quedaba más cerca que otros, 
siendo esto más una conveniencia para el cliente que una lealtad por parte del 
mismo, seguidamente se evidencia que los productos son los mismos y los 
precios similares en comparación a los que ofrecen la competencia tal como 
refieren algunos de los usuarios.  
Por otro lado, se logró determinar que la empresa no cuenta con estrategias para 
destacar el precio y la calidad del combustible para vehículos automotores, 
además tampoco establece promociones de descuento para sus clientes 
recurrentes, asimismo, no posee ventajas o características notables o 
distinguidas frente a sus principales competidores. Además, se menciona que, 
no se encuentran productos nuevos y los que están no satisfacen completamente 
sus necesidades. Por otra parte, con respecto a las características del servicio 
se comenta que cuentan con personal poco capacitado o sin experiencia 
laborando que en lugar de ayudar a incrementar la producción ha ocasionado 
descontentos, también se logró identificar que la entidad no trabaja en 
diferenciarse, lo que origina que los clientes no tomen la decisión de retornar a 
comprar continuamente en el Servicentro 
En consecuencia, se puede manifestar que, esta situación ha sido generada 
porque la empresa no cuenta con un branding que posibilita fortalecer sus 
estrategias internas para permanecer como un referente en sus clientes, puesto 
que, algunos refirieron apropiar sus servicios porque el establecimiento se 
encontraba cerca, sus precios son similares a los de la competencia y no le 
ofrecen algo propio y singular de la empresa. De la misma manera, el 
posicionamiento en sus clientes podría notarse afectada, puesto que no cuenta 
con una segmentación de mercados lo que le impide conocer quiénes son sus 
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principales clientes, tampoco ha identificado su principal atributo que le permita 
destacar frente a los demás y su publicidad es totalmente reducida dentro de la 
localidad. En este sentido, se puede decir que, Servicentro V&M Ybañez S.A.C 
de continuar con estas problemáticas observados y analizadas no cumplirán a 
cabalidad su misión eficientemente y en consecuencia no se posicionaran dentro 
del mercado como un referente importante para San Martin entre sus habitantes. 
Dada la realidad problemática expuesta se realiza la formulación del problema, 
planteando la siguiente interrogante: ¿Cómo incide el branding en el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, 
Morales 2020? 
La presente investigación resulta conveniente, puesto que, se cuenta con la 
información, permisos y recursos necesarios para su respectivo desarrollo, 
además que, resulta conveniente porque se estará analizando el problema que 
se ha venido presentando y los resultados servirán como una guía para 
diagnosticar, reflexionar, y a su vez permitirán a los gerentes y dueños del 
servicentro V&M Ybañez S.A.C tomar decisiones adecuadas, que 
posteriormente ayudaran a  diseñar actividades y planes para el cumplimiento 
de las metas y objetivos establecidos por la empresa con miras hacia un 
mejoramiento permanente. A nivel social el estudio presenta relevancia porque 
se pondrá a disposición de la comunidad académica y científica a fin de que 
pueda ser un material de consulta científica en el país, tanto para investigadores 
como para las personas o entidades que tengan interés por en el propósito de 
investigación. 
Por otra parte, presenta valor teórico al ser una referencia sobre la situación 
actual del branding y el posicionamiento de marca en los clientes de servicentro 
V&M Ybañez S.A.C, además se estará contando con teorías, investigaciones 
previas y conceptos relacionados con las variables, mismas que permitirán 
reforzar y ampliar el panorama de las posibles soluciones ante la problemática 
suscitada. En cuanto a las implicaciones prácticas el estudio servirá para 
servicentro V&M Ybañez S.A.C pueda diseñar estrategias que fortalezcan el 
branding e incrementen su posicionamiento de marca, además que se brindará 
información detallada que permita conocer cuáles han sido las deficiencias 
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presentadas, el porqué de ellas y además se proporcionaran sugerencias como 
una guía para la toma de decisiones sobre la forma adecuada de abordar las 
problemáticas encontradas. 
Finalmente, el estudio se justifica metodológicamente, dado que, se caracteriza 
por ser una investigación de tipo aplicada, nivel relacional y no experimental; 
además para cumplir los objetivo se cuenta con instrumentos validados y 
confiabilizados para la recolección de información, siendo estos para el branding 
un cuestionario elaborado por Build, Catalan & Martinez (2015)  y para el 
posicionamiento de marca se presenta el cuestionario de Escobedo, Y., & 
Sandoval (2016) mismos que permitirán la recolección de la data para la 
obtención de los resultados en la investigación; además que, estos podrán ser 
utilizados por otros investigadores o entidades que deseen analizar las variables, 
branding y posicionamiento, bajo un escenario similar al encontrado en el 
estudio. 
Seguidamente, se efectúa a realizar la formulación de la hipótesis, siendo la 
hipótesis general: Existe incidencia significativa entre el branding y el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, 
Morales 2020. Y las hipótesis específicas: (a) la notoriedad incide 
significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (b) la calidad percibida incide 
significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (c) la lealtad incide significativamente en el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, 
Morales 2020, (d) el valor percibido incide significativamente en el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, 
Morales 2020, (e) la personalidad de marca incide significativamente en el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, 
Morales 2020, (f) las asociaciones organizacionales Existe incidencia 
significativa entre y el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (g) el valor de marca incide 
significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (h) la disposición para pagar un precio 
primado incide significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes 
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del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (i) la intención de compra 
incide significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020. 
Por último, el objetivo general de la vigente investigación es determinar la 
incidencia entre el branding y el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020. En tanto que, los objetivos 
específicos se plantean de esta manera: (a) Describir la incidencia entre la 
notoriedad y el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020. (b) describir la incidencia entre la calidad percibida 
y el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, 
Morales 2020, (c) describir la incidencia entre la lealtad y el posicionamiento de 
marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (d) 
Describir la incidencia entre el valor percibido y el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (e) describir la 
incidencia entre la personalidad de marca y el posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (f) describir la 
incidencia entre las asociaciones organizacionales y el posicionamiento de 
marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (g) 
describir la incidencia entre el valor de marca y el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020. (h) describir la 
incidencia entre la disposición para pagar un precio primado y el posicionamiento 
de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020, (i) 
describir la incidencia entre la intención de compra y el posicionamiento de marca 
en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020.  
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II. MARCO TEÓRICO 
Azmat, M., & Lakhani, A. (2015) en su investigación titulada “Impact of Brand 
positioning strategies on consumer standpoint (A consumer’s Perception) 
[Impacto de las estrategias de posicionamiento de branding en el punto de vista 
del consumidor (La percepción del consumidor)]” Tuvo como objetivo de 
investigación analizar las estrategias de branding para el posicionamiento desde 
la perspectiva del consumidor. Fue un estudio tipo descriptivo de enfoque 
cuantitativo, nivel descriptivo, diseño no experimental y corte trasversal. En 
cuanto a la muestra presente, se conformó por 250 consumidores y el 
instrumento para recolectar datos fue un cuestionario. Los principales resultados 
fueron las estrategias de branding se relacionan significativamente con el 
posicionamiento, presentaron una significancia igual a 0,000 y un valor t= 0,332, 
se rechaza la relación entre los beneficios y el posicionamiento, puesto que el 
nivel de significancia es mayor a 0,05. Se concluyó que, la importancia del 
branding para el posicionamiento es ser la primera opción del cliente y que este 
vuelva a comprar reiteradas veces, además que la empresa sea la única en su 
momento al momento de adquirir el producto o los servicios. 
Gengler, M. & Mulvey, M. (2017)  en su investigación “Planning pre-launch 
positioning: Segmentation via willingness-to-pay and Means-End brand 
differentiators [Planificación del posicionamiento previo al lanzamiento: 
segmentación a través de la disposición a pagar y los diferenciadores de 
branding Means-End]” Tuvo como objetivo de investigación: analizar el 
posicionamiento a través del lanzamiento previo, la disposición a pagar y las 
estrategias diferenciadoras del branding desde la perspectiva del consumidor. 
Fue un estudio tipo descriptivo de enfoque cuantitativo, diseño no experimental 
y corte transversal; mientras que la muestra se conformó por 160 consumidores. 
Los principales resultados demostraron que las estrategias de branding tiene una 
influencia significativa sobre el posicionamiento, teniendo una significancia igual 
a 0,00 y un R=0.740, así mismo se demuestra una relación entre la disposición 
a pagar y el posicionamiento, puesto que presenta un p.valor igual a 0,000 y un 
r=845. Se concluyó que, las estrategias de branding permiten posicionar una 
marca, además que mientras esté más presente en los consumidores estos 
estarán dispuestos a cancelar más por el producto. 
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Bayas, V. (2015) en su investigación “El Branding y el posicionamiento de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio de Ambato Ltda, de la 
ciudad de Ambato” Tuvo como objetivo de investigación el siguiente: analizar la 
influencia de la acción del branding en el posicionamiento de la Cooperativa De 
Mancheno, M. & Gamboa, J (2018)en su investigación “El branding como 
herramienta para el posicionamiento en la industria cosmética” Tuvo como 
objetivo de investigación el siguiente: describir la relación entre el branding y el 
posicionamiento de la industria cosmética dentro del mercado de la provincia de 
Tungurahua. Fue un estudio tipo descriptivo de enfoque cuantitativo, nivel 
descriptivo, diseño no experimental y corte transversal. La muestra estuvo 
conformada por 200 clientes y el instrumento para recolectar de datos fue un 
cuestionario. Los principales resultados evidenciaron que: el 46% de los 
entrevistados presenta un rango de consumo entre 5-15 dólares, los atributos 
más distintivos para los clientes son el precio en un 31%, la presentación del 
producto y garantía un 30%, la calidad un 14%, las principales consumidoras son 
las féminas en un 60%. Se concluyó, que las estrategias de branding presentan 
una relación significativa con el posicionamiento, además se demuestra el 
género que más consume estos productos. 
Saltos, E. Jimenez, J. & Jimenez, J. (2016) en su investigación “La imagen de 
marca como vector de posicionamiento en PYMES: caso sector calzado de la 
provincia de Tungurahua Tuvo como objetivo principal de estudio el siguiente: 
analizar la relación entre la imagen de marca y el posicionamiento en PYMES: 
caso sector calzado de la provincia de Tungurahua. En cuanto a la metodología 
empleada fue de tipo básica, nivel descriptivo, diseño no experimental y corte 
trasversal; por otro lado, la muestra se conformó 34 consumidores de las 
empresas y el instrumento para recolectar de datos fue un cuestionario. Los 
principales resultados evidenciaron que la imagen de marca se relaciona 
significativamente con el posicionamiento (r=0.973, p<0.01), la imagen de marca 
se asocia de manera significativa con los beneficios (r=0.444, p<0.01). Se 
concluyó que, los atributos diferenciadores permiten que las marcas se 
posicionen en el mercado y a través de esto se genere un vínculo de 




A nivel nacional, se consideraron los siguientes estudios previos, dado que 
demuestran guardar relación con el propósito de investigación: 
Ahorro y Crédito Cámara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. 
El estudio fue de tipo descriptivo correlacional   de enfoque cuantitativo, diseño 
no experimental y corte transversal; mientras que su muestra se conformó por 
383 personas y el instrumento para recolectar de datos fue un cuestionario. Los 
principales resultados demostraron que el branding de la cooperativa como muy 
buena en un 65%, mientras que el posicionamiento se posiciona como bueno 
por el 87%, ante estos los encuestados consideran que debe haber un 
mejoramiento de la imagen institucional en relación a otras cooperativas, 
además se evidencia que el chi tabulado (X2t) fue de 5,991 esto basado en 2 
grados de libertad es menor que el chi calculado (X2c) que fue de 17,927, 
entonces, se acepta la hipótesis plantea, el branding permite que se incremente 
el posicionamiento de la cooperativa. Se concluyó que, los directivos y personal 
administrativo deben tener en consideración que el branding es su vínculo entre 
el consumidor y los servicios, lo cual a su vez permiten que se posicionen en el 
mercado; esto no es lo que sucede dado que se demostró que los encuestados 
conocen muy poco de esta cooperativa dado que no tienen un branding 
adecuado, en consecuencia, tienen un bajo posicionamiento. 
Gonzalez, A. & De la Cruz, J. (2018) en su investigación “El branding y el 
posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s, Emporio de Gamarra – La 
Victoria, 2018”. Tuvo como objetivo de analizar la relación entre el branding y el 
posicionamiento de marca en la empresa Pacty’s. Emporio de Gamarra. Fue un 
estudio tipo básica, nivel descriptivo correlacional de enfoque cuantitativo, diseño 
no experimental y corte transversal, la muestra se conformó por 40 clientes y se 
aplicó un cuestionario para la recolección de información. Los principales 
resultados demostraron que el branding y el posicionamiento presenta una 
relación significativa, positiva y moderada (p.valor= 0.000, r= 0.747), la 
notoriedad de marca y el posicionamiento presenta una relación significativa, 
positiva y moderada (p.valor= 0.000, r= 0.782), la calidad percibida y el 
posicionamiento presenta una relación significativa, positiva y moderada 
(p.valor= 0.000, r= 0.734), las asociaciones de marca y el posicionamiento 
presenta una relación significativa, positiva y moderada (p.valor= 0.000, r= 
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0.734), la lealtad de marca y el posicionamiento presentan una relación 
significativa, positiva y moderada (p.valor= 0.000, r= 0.763), la identidad de 
marca y el posicionamiento presenta una relación significativa, positiva y fuerte 
(p.valor= 0.000, r= 0.783), la imagen de marca y el posicionamiento presenta una 
relación significativa, positiva y fuerte (p.valor= 0.000, r= 0.777). Se concluyó 
que, el branding es un predictor del posicionamiento, por ende, las empresas 
deben trabajar la gestión del branding en sus organizaciones para lograr 
posicionarse en sus clientes. 
Vargas, E. (2016) en su investigación “El branding y el posicionamiento de marca 
de las Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir. En el año 2016”. 
Tuvo como objetivo de estudio establecer el nivel influencia del branding en el 
posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del distrito El 
Porvenir. La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, tipo básica, nivel 
descriptivo relacional, diseño no experimental y corte transversal, la muestra se 
conformó por 384 clientes y se aplicó un cuestionario para recoger los datos. Los 
principales resultados demostraron que el Branding es considerado como alto 
por el 65% y el 76% considera que el posicionamiento de marca de las Mipymes 
Loayza, J. (2019) en su investigación “Branding y el Posicionamiento de la 
Empresa Caprichitos, local Las Flores, Distrito de San Juan de Lurigancho, 
2019”. Tuvo como objetivo de estudio analizar el grado de relación entre el 
branding y el posicionamiento de la empresa caprichitos, local las flores, distrito 
de San Juan de Lurigancho en el año 2017. Fue un estudio tipo descriptivo 
correlacional de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo relacional, 
diseño no experimenta y corte transversal, la muestra se conformó por 54 
usuarios de la empresa en análisis y se aplicó un cuestionario para recoger la 
información. Los principales resultados demostraron  que el 48% considera que 
el branding y el 56% considera que el posicionamiento de la empresa Caprichitos 
es inadecuado, además se determinó que el Branding y el posicionamiento 
presentan una relación positiva moderada, teniendo un r = 0.523 y un 
p.valor=0,000.Se concluyó que, la empresa Caprichitos carece de una estructura 
organizacional, mostrándolos como una figura informal ante el público, debido a 
que por qué no se han definido cargos, lo cual no ha permitido que se posicionen 
en el mercado y tengan posicionamiento ante empresas similares. 
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del sector calzado es alto, además se determinó que el branding tiene una 
influencia positiva sobre el posicionamiento de marca en el sector calzado del 
distrito El Porvenir en el año 2016. Se concluyó que, el branding es un factor 
determinante en el posicionamiento, por ende, debe considerarse en las 
organizaciones no solo para alcanzarlo sino para tener posicionamiento dentro 
de su sector. 
Cardenas, M. (2017) en su investigación “Análisis del branding y el nivel de 
posicionamiento de la empresa Lácteos Muruquita en la ciudad de Puno 2017”. 
Tuvo como objetivo de estudio analizar el desarrollo del branding en el nivel de 
posicionamiento de la empresa Lácteos Muruquita en la ciudad de Puno 2017. 
La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, diseño 
no experimental y corte transversal, la muestra se conformó por 250 personas 
seleccionadas de manera censal y se aplicó un cuestionario para la recolección 
de información. Los principales resultados El nivel de posicionamiento es bajo 
en un 73,2%, mientras que el branding presenta un nivel bajo del 57,6%, se 
acepta la hipótesis general al demostrar que como se tiene un débil desarrollo 
del branding no se tiene un nivel de posicionamiento adecuado de la marca 
Lácteos Muruquita en la ciudad de Puno. Se concluyó que la mayoría de los 
consumidores no reconocen los elementos de marca, no consideran la marca 
Lacteos Muruquita como su primera opción, prefieren optar por otros productos 
en lugar de la empresa en cuestión, en consecuencia, no existe fidelidad por 
parte de los clientes. 
Escobedo, Y., & Sandoval, R (2016) en su investigación “El branding y el 
posicionamiento de supermercado la Inmaculada, de la ciudad de Tarapoto 
durante el primer semestre del año 2015”. Tuvo como objetivo de estudio 
determinar la relación entre el branding y el posicionamiento de supermercados 
la Inmaculada de la ciudad de Tarapoto, durante el primer semestre del año 
2015.La metodología empleada fue de tipo básica, enfoque cuantitativo, nivel 
descriptivo relacional, diseño no experimental y corte transversal, la muestra se 
conformó por 196 clientes del supermercado en análisis y se aplicó un 
cuestionario para recolectar los datos. Los principales resultados fueron el 48% 
considera que el branding es regular, un 79% considera que la competitividad se 
posiciona en un nivel bueno y el 65% considera que el posicionamiento se ubica 
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en un nivel regular, además se demostró que existe una relación significativa y 
alta entre el branding y el posicionamiento, puesto que presentan un R=0.771 su 
nivel de significancia es menor a 0,005, en otras palabras, a mayor branding el 
supermercado Inmaculada tendrá un mejor posicionamiento. Se concluyó que, 
mientras mejor sea el branding que se es proyectado por parte de la empresa 
Inmaculada contaran con un mayor nivel de posicionamiento entre su clientela. 
Campos, D., & Rinavi, J. (2018) en su investigación “La imagen de marca y su 
relación con el posicionamiento de la Droguería Infarsel S.A.C. año 2016” Se 
planteó como objetivo determinar la relación entre imagen de marca y el 
posicionamiento. Metodológicamente la investigación fue de tipo básica, nivel 
relacional, diseño no experimental y corte transversal, la muestra seleccionada 
fue conformada por 63 clientes a quienes se les aplicaron cuestionarios para el 
recojo de los datos. Los resultados demostraron que la variable imagen de marca 
(branding) se relaciona de manera significativa con el posicionamiento, ya que 
tiene un p.valor igual a 0,000, además esta relación es alta, puesto que el 
coeficiente de Rho Spearman fue de 0,716, se evidencia además que la imagen 
de marca es percibida en un nivel medio por el 78% y el posicionamiento se 
encuentra en un nivel medio por el 78%. Se concluyó que, para que la droguería 
logre posicionarse en el mercado debe trabajar en su imagen de marca 
(branding) a través de estrategias que le permitan fortalecer la misma. 
Fernández (2017), define al branding como una disciplina relacionada a la 
gestión, encargada de que todos los componentes que conforman una 
determinada marca actúen de forma sinérgica, siendo siete los componentes que 
lo integran: el concepto de marca (o Brand concept), la identidad de marca (o 
brand identify), la conciencia de marca (o Brand awareness), el posicionamiento 
de marca (brand positioning), la fidelidad de la marca (Brand loyalty), el capital 
de la marca (Brand equity) y el valor de la marca (Brand Value) (p.2). De acuerdo 
a Sammut-Bonnici (2015), una marca puede ser definido como un conjunto de 
atributos tangibles e intangibles orientados a crear conciencia e identidad, y 
construir la reputación de un producto, servicio, persona, lugar u organización, 
siendo el objetivo de la estrategia de brandy crear marcas que logren 
diferenciarse de la competencia, y, de esta manera, reducir el número de 
sustitutos percibidos en el mercado, incrementar la elasticidad de precio e 
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incrementar las ganancias (p.1).En cuanto a Hoyos. (2016) menciona que una 
marca tiene una alta gama de beneficios, y que estas a su vez  se pueden 
generar por medio de dos caminos : el consumidor la utiliza para autoexpresarse 
y autodefinirse; de esta misma manera, brinda información y genera una mayor 
confianza con respecto al producto y a su fabricante, permitiendo a la vez 
disminuir tiempo y producir satisfacción al poder adquirir aquellas marcas que 
anhela. Por otro lado, de acuerdo a Kapferer y Laurent (1991) citado por Hoyos. 
(2016)  nos mencionan que, dentro de los beneficios brindados por la marca a 
los consumidores, se encuentran los siguientes: 
Tabla 1 
Beneficios de la marca para el consumidor 
Beneficios Descripción 
Identificación Caracteriza al producto desde el punto 
de vista de la configuración de sus 
atributos 
Referencia Disminuye a subconjuntos la totalidad de 
productos que se promocionan. 
Garantía Se entiende como un compromiso 
Personalización El usuario se puede sentir integrado a un 
grupo social (o diferenciado de él) 
Lúdica El usuario siente el placer de comprar el 
producto 
Practicidad Permite a las personas memorizar 
experiencias de consumo 
 










En correspondencia a los valores asociados a la marca, Hoyos. (2016) menciona 
los valores que recopila la marca mediante sus símbolos identificadores están 
directamente relacionados, ya sea con su público consumidor, con los productos 
o la organización misma. 
 
Figura 1: Valores Asociados a la Marca  
Fuente: Hoyos. (2016) Branding: El Arte de Marcar Corazones  
 Por otro lado, Costa. (2012) propone que la construcción y gestión estratégica 
de la marca se estructura en tres niveles correspondientes: infraestructura, 
estructura y superestructura. En el primer nivel se establece y organiza tres 
aspectos fundamentales de la organización, tales como, la identidad 
institucional, la cultura organizacional y la estrategia corporativa. En el segundo 
nivel se hace posible la transición de la organización a la marca y de la 
concepción a la acción, dentro de los cuales se incorporan el proyecto de 
branding, el plan de marketing, las investigaciones pertinentes, el plan 
estratégico de acción, los manuales de gestión y aplicaciones, como también, la 
administración financiera de marca. Para finalizar, dentro del tercer nivel se 
localiza la plataforma de los contactos de una determinada marca, en donde 
posteriormente se producen todos los elementos perceptibles y las experiencias 




Figura 2: Modelo Master 
 Fuente : Costa (2012)  Revista Luciérnaga comunicación, Vol.4, Núm. 8, p.22. 
Asimismo, correspondiente a las herramientas del branding,  Aguilar, Guerrero y 
Bermeo (2015) Las definen como “el conjunto de instrumentos y recursos 
transmisores de información que permiten la construcción de una determinada 
marca en la mente de los consumidores 
Tabla 2. 
Herramientas del Branding  
 
Fuente:  Aguilar, Guerrero y Bermeo (2015) Conceptos Introductorios sobre Branding. 
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De acuerdo con Salas y Mancero (2016) el branding se estima como una 
estrategia de negocio que gestiona la marca con el aspecto sentimental, de modo 
tal que cree un vínculo afectivo con los clientes y la fidelización de los mismos, 
por ello, se ha convertido en una herramienta que es usada de manera muy 
habitual por las firmas para que sus marcas lleguen de manera más efectiva a 
los consumidores (p. 2). Por su parte Mancheno y Gamboa (2018) describía al 
branding como una estrategia que interrelaciona a los clientes con las marcas, 
es una de las herramientas que complementa el marketing en el mercado y la 
nueva era de los negocios, ello en la medida que, se trata del proceso para definir 
y construir una marca a través de la planificación de un conjunto de procesos 
para gestionar elementos tangibles e intangibles que al ser comunicados en una 
marca logren una conexión afectiva con los clientes (p. 83). 
De acuerdo con Araya y Escobar (2015) el branding es una estrategia de negocio 
que se caracteriza por construir una marca con un conjunto de atributos que la 
hagan confiable y transmitan utilidad a los clientes, agrupando características 
tanto tangibles como intangibles que conviertan a la marca en un valor intangible 
que se relacione de manera estrecha con las decisiones de compra (p. 57). Por 
otra parte, Build, Catalan & Martinez (2015) consideran como característica 
principal del branding la creación de marcas poderosas y dinámica gestión de 
las características de la marca. 
En base al planteamiento de Hoyos (2016) se puede considerar que el objetivo 
del branding va más allá del acto de marcar un producto, puesto que, establece 
un conjunto de procesos integrados cuyo principal objetivo es construir marcas 
potentadas, marcas que logren extenderse y logren ser ampliamente conocidas, 
que al ser reconocidas por los clientes sean asociadas a elementos positivos, 
anhelados, y lleguen a ser vendidas a una amplia base de consumidores (p. 23). 
De acuerdo con Arteaga,Pianda, y Sandoval (2019) el objetivo fundamental del 
branding es gestionar y comunicar los atributos y valores de una marca para ser 
comunicados a su público objetivo y lograr a partir de ello el posicionamiento de 
una marca en un determinado mercado, que finalmente logre fidelizar a los 
clientes(p. 29). En ese sentido, se puede considerar que todos los esfuerzos 
realizados por el branding están orientados principalmente a lograr el 
posicionamiento y fidelización en el mercado. 
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 Por otro lado, el objetivo principal del branding según  Aguilar, Guerrero y 
Bermeo (2015) es “la creación de asociaciones en la  percepción de los 
consumidores y de esta manera facilitar la intención de compra” (p. 49) 
Tabla de 3. 
Principales objetivos del branding   
 
       Fuente: Aguilar, Bermeo & Guerrero (2015) Conceptos Introductorios sobre Branding. 
Así mismo,  a raíz de lo que señala Villarroel, Carranza, y Cárdenas, (2017) el 
branding resulta importante porque muestra de manera atractiva a una marca en 
el mercado, logra su conexión con los consumidores, gestiona el lenguaje 
emocional y simbólico de las marcas, y finalmente constituye una manera 
estratégica de posicionar a una marca en el mercado, de esa manera, es 
esencial  para propiciar un mejor desempeño empresarial de las firmas y lograr 
a través del posicionamiento de sus marcas la sostenibilidad de los negocios en 
el tiempo con una cuota fija de mercado (p. 641). En ese sentido, se puede 
considerar que la importancia del branding radica en diferenciar los productos o 
servicios de un ofertante a través de una marca y otorgarles valor ante sus 
competidores. 
Así mismo, la variable branding será evaluada estimando los postulados de 
Build, Catalan & Martinez (2015) de este modo, se consideraron 9 dimensiones, 
los cuales son: notoriedad, calidad percibida, lealtad, valor percibido, 
personalidad de marca, asociaciones organizacionales, valor de marca, 
disposición para pagar un precio primados e intención de compra. 
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La dimensión notoriedad está relacionada a la generación de reconocimiento 
inmediato de la marca y recordación en la mente del consumidor objetivo como 
medio para lograr el branding (Gutiérrez, 2019, p.3). De acuerdo a esto, 
(Capriotti, 2009) propone el estudio de la notoriedad corporativa, donde se 
establecen niveles para poder analizar la notoriedad de una organización en 
relación con las entidades competidoras, con el fin de brindarle a esta misma 
una perspectiva más adecuada sobre cómo se encuentra con respecto al sector 
en general.  
                         
                     Figura 3. Branding corporativo. 
                      Fuente:(Capriotti, 2009) 
 
 
Así mismo, a partir de esta dimensión se establecen tres indicadores: recuerdo, 
conocimiento y diferenciación. El recuerdo está ligado a que la marca viene 
inmediatamente a la mente cuando se oye hablar de ella. Mientras que, el 
conocimiento se refiere a que el cliente tiene presente los principales atributos 
de la marca, además, hay que tomar en consideración que, el reconocimiento 
que poseen las marcas en el mercado puede aumentar o disminuir de acuerdo 
a las distintas atributos del mismo producto o servicio como la calidad, el precio, 
etc., mientras que, la diferenciación, por su parte, hace referencia a que el cliente 
puede distinguir una determinada marca de otras que están relacionadas a su 
sector, esto se concreta en el momento de adquirir un producto, cuando los 
consumidores ya tienen una marca presente que recuerdan por diversos factores 
como la calidad del producto, precio, entre otros, (López, Acosta, Páez, 




En cuanto a la calidad percibida, se define a la calidad como un conjunto de 
características visibles del producto así como las propiedades que se basan en 
la experiencia de compra pasada tomando en cuenta la experiencia propia o de 
terceros (Belmartino, Liseras, & Berges, 2016, p.9). De este modo, se definen 
dos indicadores: valoración y consistencia. El primer indicador se refiere alude a 
un juicio general o actitud, relacionada a la superioridad del servicio que realiza 
el consumidor sobre la calidad del producto, dándole valoraciones como bueno 
o excelente, siendo el segundo una valoración mejor que el primero(Moreno, 
Picazo, y Korstanje, 2019, p.226). En cuanto a la consistencia, se define como 
la garantía o seguridad que perciben los clientes sobre el servicio asociando la 
calidad técnica y la funcional y ambas, a su vez, se relacionan con la imagen 
coorporativa, a su vez, la confianza se deriva en la seguridad generada en el 
cliente (López, Acosta, Páez Sarmiento y Tafur, 2018, p 455) 
Por otro lado, la lealtad se define como el grado de vinculación que existe entre 
el cliente y la marca, a su vez, se definen dos indicadores: lealtad y preferencia. 
La lealtad en cuanto a la percepción que tiene los clientes de su fidelidad a la 
marca, de tal manera que, los consumidores leales tienden a reaccionar de 
manera más favorable hacia la marca respecto a aquellos que no lo son, siendo 
el objetivo de la marca en el consumidor es atraer y retener a los consumidores 
desarrollando la lealtad del consumidor hacia la marca Awais, Muhammad; 
Shaari, Hasnizam; Ibrahim 2018, p. 104). Y preferencia, referente a la elección 
del consumidor de una determinada marca frente a otras, solo optando por 
adquirir una marca diferente cuando no está disponible por alguna razón, siendo 
considerado como un activo estratégico, generando ventajas cuando es 
gestionado correctamente por las organizaciones (Villarroel, Carranza, & 
Cárdenas, 2017, p.691) 
En cuanto al valor percibido, se refiere básicamente al valor único que le otorgan 
los consumidores a la marca, el cual se deriva de la experiencia del cliente, 
siendo vital para las empresas alcanzar dicho valor. Se definen dos indicadores, 
calidad-precio y valoración. La relación calidad-precio hace mención  a la 
comparación que realizan los consumidores entre la calidad del servicio que 
recibe, lo cual es subjetivo y el precio que paga por él, siendo objetivo, en otras 
palabras, se considera la percepción de los consumidores ante una marca, en 
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cuanto a la valoración, se refiere al valor que le otorga el consumidor al servicio, 
considerándolo como una buena opción, y además, se considera el hecho de 
comparar la utilidad que le genera el bien con el precio que paga por él, lo cual 
permite analizar de qué manera se percibe y considera una marca desde el punto 
de vista de la personalidad humana a las que se terminan relacionando, siendo 
posible gracias a que los consumidores tienen la capacidad de asignarle rasgos 
negativos y positivos a las características de un producto o servicio, reflejando, 
de este modo, su preferencia, valores y opiniones respecto a una determinada 
marca (Escobar-Farfán, Manuel; Mateluna, Camila; Araya-Castillo, 2016) 
Así mismo, la dimensión personalidad de marca hace alusión a todas aquellas 
propiedades, valores y características de los individuos que se le atribuyen a una 
marca específica. Se definen dos indicadores: personalidad e identificación. La 
personalidad, es una unidad de significación y está acorde a una identidad 
determinada, teniendo en cuenta que, se puede plasmar en opiniones como que 
la marca es interesante, mientras que, la identificación alude a que los 
consumidores tienen una concepto definido del modelo de consumidores que 
compran una determinada marca; en este proceso la compañía puede interferir 
diseñando señales de identificación visual, los cuales representan y concretan 
los rasgos de la personalidad que la distinguen(Pol, 2018, pp.10-12) 
En cuanto a la dimensión asociaciones organizacionales está relacionado a la 
confianza, las emociones y la credibilidad asociada a la marca. De acuerdo a lo 
anterior la marca se definen dos indicadores: confianza y afinidad. Así la 
confianza bajo esta perspectiva, se concibe como las expectativas de los 
consumidores respecto a que se puede confiar en que la marca cumple con lo 
que promete, además, también implica, a su vez, confianza en la marca(Osuna, 
Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2017, p.139) además, la confianza se establece 
mediante la comunicación de la marca, con el objetivo de generar imagen y 
reputación a partir de la identidad de marca . Por último, la afinidad, se establece 
como las emociones que la marca genera en el cliente (Osuna, Veloutsou, & 
Morgan-Thomas, 2017, p.139) 
Respecto al valor de marca, también denominado capital de marca (o brand 
equity) se relaciona a una construcción en la mente del consumidor en base al 
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conocimiento, percepciones o actitudes y, a su vez, está directamente asociada 
con la percepción que tienen los clientes sobre el nivel de fortaleza de la marca 
misma, donde tanto la construcción de la marca como la medición de su fortaleza 
se da en este lugar. (Cano, 2019, p.96). Para medir esta dimensión se establece 
el indicador preferencia, la cual se manifiesta con la persistencia del consumidor 
por elegir una marca determinada, lo cual está asociado al valor que le dan a la 
marca. Por su parte, Poerwadi, Suyanto,Hidayat, Purwadi, & Mustafa (2019) 
agrega que¸ el valor de la marca se da cuando los clientes poseen un elevado 
rango de conocimiento y familiaridad con las marcas, representando, a su vez, 
una serie de activos y pasivos asociados con marcas o símbolos originados del 
valor de los producto o servicios y proporcionando valor a clientes y empresas, 
además, actualmente, es una parte importante del marketing, y ayuda a los 
consumidores a reducir los sacrificios de tiempo al simplificar el proceso de 
selección para tomar decisiones de compra (pp.26--27). 
La disposición para pagar un precio primado existe cuando la suma que los 
clientes están dispuestos a cancelar por los productos de la marca es mayor que 
la suma que están dispuestos a pagar por productos similares de otras marcas 
relevantes; de acuerdo a la definción se establece el indicador: alta disposición, 
ya que es una característica inherente a la dimensión, a su vez, está se 
conceptualiza como la disposición a pagar mayores precios por una determinada 
marca, solo considerando la excepción en el caso que el precio suba tanto que 
no se pueda pagar (Ghorbanzadeh, Saeednia, & Rahehagh, 2020, p.6). De 
acuerdo a Munir, Humayon, Ahmed, Haider & Jeha (2017)los clientes tienden a 
pagar por las marcas que tienen características o funciones únicas (p.1044). 
Finalmente, la dimensión intención de compra se define como la probabilidad 
subjetiva de que los consumidores elijan comprar un producto o servicio 
determinado. A su vez, se define como indicador la probabilidad, haciendo 
alusión a la compra, la cual es mayor en los clientes que revelen la mayor 
frecuencia de compra y es menor en aquellos que solo consideran como una 
posibilidad adquirir el bien, esto puede predecir el comportamiento de compra de 
los consumidores en ciertas condiciones además es la tendencia hacia el plan 
de realizar una compra de bienes y servicios en el futuro, siendo uno de los 
elementos del comportamiento cognitivo del consumidor que explica el por qué 
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un individuo tiene la intención de comprar una marca o producto específico 
(Zhen, Shao-hui,Yu-lang, & Zhi-ang, 2020, p. 2) 
Kotler &  Armstrong (2008) puntualiza de manera precisa al posicionamiento 
como una percepción que tiene un individuo sobre determinada marca, empresa, 
producto y otros, pues, este se basa en las experiencias como un resultado de 
los estímulos que recibe. Por otro lado, Azmat & Lakhani (2015)definen al 
posicionamiento de la marca como el producto y los atributos de la marca que 
son comunicados a la mente de los clientes por la empresa, resaltando el hecho 
que, cada cliente es diferente y tiene diferentes ideas y expectativas en mente 
sobre la marca o el producto (p.110). Así mismo, Fayvishenko (2018) menciona 
que el posicionamiento de la marca es un procedimiento de construcción de una 
imagen propia, de cualidades resaltantes, asociaciones positivas y valores en la 
mente de los consumidores para crear una imagen de marca sostenible y 
garantizar la inclinación que los clientes tengan a dicha empresa; además, la 
base para cualquier concepto de posicionamiento es una idea de diferenciación 
de una marca registrada o productos de acuerdo con algunas propiedades 
(p.248).De igual manera, para Chaves y Bellucia (2008) citado por  Aguilar, 
Guerrero y Bermeo (2015) mencionan que el posicionamiento trata de la relación 
directa de una noción con la memoria de un sujeto, es decir, como una marca 
llega a ocupar un lugar en la memoria del cliente (p. 13)  
Esquema 1 
Representación del Posicionamiento de la Marca 
 




En esa misma orientación, Ortegón (2017) manifestaba que el posicionamiento 
puede ser designado como la lucha entre competidores por la mente de los 
consumidores, es decir, para lograr instaurarse en la mente de los consumidores 
y formar parte de las primeras alternativas de consumo cuando tengan una 
necesidad, ello a través de la comunicación de los múltiples atributos de la 
marca, y una oportuna gestión para lograr la reflexión emocional y cognitiva que 
exprese la relevancia, diferenciación, valor y atributos motivadores frente a sus 
competidores (p.14). En ese sentido, se entiende por posicionamiento de marca 
a la constante disputa de los consumidores para lograr distinguirse en el 
mercado. 
Mientras que Villegas & Escalante (2016) designaban al posicionamiento de 
marca como el corazón de las estrategias de marketing, la razón de ser de todas 
las actividades de marketing, y el punto fundamental al que se busca llegar al 
darle valor agregado a una marca, por tanto, el posicionamiento es en realidad 
ganar no solamente la mente sino el corazón de un cliente, es colocar a una 
marca en un lugar privilegiado entre sus consumidores, es constituir a una marca 
como parte de los hábitos de consumo de la demanda, y darle valor a la marca 
para determinar su elección en las decisiones de compra de un grupo que 
finalmente puede considerarse fidelizado (p. 76). N En este sentido, el 
posicionamiento de marca es el principal fin de las estrategias de marketing y 
por consiguiente el principal factor que motiva una decisión de compra. 
De acuerdo con Paternina (2016) el objetivo principal de desarrollar el 
posicionamiento de marca es lograr la fidelización de los clientes, logrando a 
través del  otorgamiento de valor a la marca influir en la decisión de compra de 
un bien o servicio, de esa manera, lograr una conducta repetitiva en su 
comportamiento de compra, y la fidelización (p. 171). Es así que, se entiende 
que finalmente el posicionamiento dentro del mercado se orienta principalmente 
a la fidelización, por ende, es uno de los principales fines que se persiguen con 
cualquier actividad de marketing. 
Por otro lado, Mir (2015) designaba que la importancia que posee el 
posicionamiento de marketing para los negocios radica en el hecho que propicia 
un incremento en los beneficio económicos de los mismos, ya que, logra que sus 
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productos o servicios ofertados se distingan y ocupen la primera opción de 
elección en las personas, llegando a fidelizar a una cuota de mercado y a partir 
de ello permitirle a las firmas obtener ganar cierto poder ofertante en el mercado, 
ya que, el valor de sus marcas será tal en la mente de los clientes, que éstos 
buscarán adquirirla aún ante el cambio de condiciones en el mercado (p. 157).  
En cuanto respecta a establecer el posicionamiento de un nuevo producto o el 
reposicionamiento de uno ya existente en la mente de los clientes, esta se da a 
través de una serie de pasos, mismos que aplican a productos y servicios, de 
acuerdo al tipo de mercado, ya sea nacional o internacional, y a productos recién 
lanzados al mercado o ya existentes. (Mullins, Walker, Boyd y Larréché, 2007, 
p.206) 
Esquema 2 
 Pasos en el Proceso de Posicionamiento  
 




Entonces, considerando todo lo mencionado con anterioridad, cuando hablamos 
de posicionamiento hacemos referencia de la misma manera que, un 
determinado producto o marca, ocupan en la percepción de los consumidores, 
relativa a sus requerimientos como a productos o marcas en competencia y a las 
decisiones e intenciones del personal a cargo de las ventas en crear tal 
posicionamiento. De esta manera, la perspectiva de posicionamiento implica 
estimaciones competitivas y a su vez los requerimientos y necesidades de su 
público objetivo. (Mullins, Walker, Boyd y Larréché, 2007, p.201) Así mismo nos 
reflejan una diferenciación muy importante al momento de analizar y evaluar el 
posicionamiento, donde mencionan que se debe tener en cuenta las diferencias 
entre posicionamiento perceptual y físico. El primero implica características 
físicas del producto para realizar las comparaciones correspondientes, a 
diferencia, el posicionamiento perceptual tiene en cuenta otras características 
subjetivas tales como la experiencia con el producto, las campañas 
promocionales, opiniones de demás individuos, la historia del producto, y demás. 
De acuerdo a esto, a través de la creación de diferencias tanto físicas y 
perceptuales y teniendo en consideración todos los elementos de la mescla del 
marketing, se busca alcanzar el posicionamiento efectivo de una producto y 
marca.   
Tabla 4  
Comparación de análisis de los posicionamientos físicos y de percepción. 
 
Fuente: Mullin, Walker, Boyd & Larreche (2007) Administración de Marketing. 
De esa manera, la importancia del posicionamiento para las firmas centralmente 
radica en fidelizar a sus clientes y obtener cierto poder de oferta, con mayores 
beneficios frente a sus consumidores.  
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Adicionalmente, para poder medir la variable posicionamiento se implantan 6 
dimensiones en base a las principales estrategias que las empresas pueden 
aplicar para lograr el posicionamiento de marca (Blankson, 2016, p.172). Éstas 
son: las características del servicio, precio/calidad, posicionamiento con respecto 
aluso, orientado al usuario, estilo de vida y competencia. 
En primer lugar, las estrategias basadas en las características o atributos del 
servicio están relacionadas a la diferencia o similitud con otros productos o 
servicios y se utiliza para crear conciencia en un segmento determinado y podría 
involucrar la promoción de ciertas características o atributos específicos que los 
competidores han ignorado (Blankson, 2016, p.172) 
De manera que, esta estrategia implica informar las bondades y beneficios 
únicos que poseen un determinado producto o servicio al segmento objetivo del 
mercado, con el afán de relucir los atributos más potentes de la empresa, 
aquellos que de ninguna manera un competidor pueda tener y que son los más 
sagrado para el cliente, un claro ejemplo de lo anterior son los electrodomésticos 
que tienen un alto precio como las marcas alemanas Bosch o Miele, quienes 
construyeron su fortaleza en base a los a la reparación y como consecuencia sus 
productos son considerados como los que casi nunca requieren reparación 
durante mucho tiempo, demostrando así que, el posicionamiento no se basa 
principalmente en los precios, sino que tiene en cuenta los beneficios 
económicos del producto, ya que ,el precio está muy expuesto a factores 
externos.(Hrinchenko, Robul & Zalubinska, 2018, p.48) 
A su vez, se establecen 2 indicadores para esta variable: servicio y variedad. En 
cuanto al primer indicador, Vega-Robles, Mejías, Cadena-Badilla, & Vásquez 
(2015) argumenta que, los clientes evalúan el servicio de acuerdo al trato 
recibido y la rapidez con la que lo obtienen (p.20). Así mismo, de acuerdo a 
Morán (2017), el servicio al cliente es uno de los factores fundamentales por el 
cual se determinan las ventas generadas en una organización; siendo una forma 
de incrementar las ventas que no implica elevar los precios, sino sugiere brindar 
al cliente un trato más amable, dar una atención eficiente, con mayor rapidez, 
generar un trato personalizado y brindar soluciones a los problemas que se 
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puedan suscitar en el momento y tengan que ver directamente con el cliente 
mismo(p.97). 
Y en relación a la variedad, Morán (2017) afirma que, el aumento de la variedad 
de productos ofrecidos es una estrategia para aumentar las ventas, ya sea 
aumentando los tipos o clases de productos en venta, o aumentando la variedad 
en un mismo tipo de producto (mayores modelos o colores) (p.98). 
En segundo lugar, la estrategia precio/calidad es una estrategia base utilizada 
por las empresas para obtener una posición dominante y a su vez, se puede 
aplicar una estrategia precio y calidad por separado, dependiendo del producto 
o servicio que se ofrece (Blankson, 2016, p.172) 
El posicionamiento basado en la calidad es una de las opciones para lograr el 
posicionamiento como una estrategia de marketing. La calidad de un producto 
es uno de los principales componentes de una marca empresarial, más aún, 
cuando se combina con otras estrategias. Los atributos del producto son el factor 
adecuado dentro del compromiso con la calidad para distinguir a la empresa de 
la competencia, ya que, la se reduce el enfoque de los consumidores hacia un 
área de especialización, marcando así a la empresa como un especialista de alta 
calidad y confianza (Hrinchenko, Robul & Zalubinska, 2018, p.48) 
En esta línea se definen dos indicadores para esta dimensión: precio y la relación 
precio-calidad. 
Así, la política de precios está incluida dentro de la percepción de calidad de los 
consumidores, ya que, indica la calidad del producto al cliente, y a su vez, 
depende del rendimiento del producto y los atributos. El posicionamiento 
respalda los límites de precios de existencia entre segmentos y los precios son 
más rígidos  (Hrinchenko, Robul & Zalubinska, 2018, p.48) 
Y, respecto a la relación precio-calidad, Hrinchenko, Robul & Zalubinska, (2018) 
señalan que existen dos enfoques para el posicionamiento de valor o precio, los 
cuales dependen en gran medida de la calidad. El primero se basa en emplear 
un posicionamiento de alta gama, que respalde la convicción en que la alta 
calidad es una excusa razonable para un alto precio, y, luego, el precio de alta 
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gama se convierte en una marca para la calidad de alta gama, además, una 
empresa también puede consolidar su marca como referente en distribución de 
productos o servicios con los más altos estándares de calidad a precios 
razonables, en este caso, el precio pierde conexión directa con la calidad, 
ajustándose perfectamente a las condiciones actuales del mercado y la 
disposición de los consumidores a pagar, por lo tanto, el posicionamiento solo 
se comunica con un determinado segmento, pero las decisiones de precios son 
flexibles (p.48). 
En tercer lugar, en la estrategia de posicionamiento con respecto al uso, los 
consumidores o clientes son informados acerca del mejor uso de la marca 
(servicio o producto), lo cual resulta mejor que el de la competencia, con especial 
énfasis en el uso flexible (diversos usos) del producto o servicio, diseñada para 
expandir el mercado (Blankson, 2016, p.172). En este sentido, se han 
establecido dos indicadores para esta variable: solución y uso. 
En el primer caso, la estrategia se basa en posicionar una marca como un 
referente de solución ante una problemática que pueda presentar el consumidor; 
el punto central es demostrar que la empresa tiene la capacidad de aliviar 
cualquier problema que los clientes puedan confrontar, de manera rauda y 
eficiente, por ejemplo, los platos congelados preenvasados resuelven el 
problema del consumidor de tiempo de preparación de alimentos; en este 
sentido, el precio ancla las percepciones del valor económico de las soluciones 
propuestas (Hrinchenko, Robul & Zalubinska, 2018, p.48) 
Y, en cuanto al uso, se define como una estrategia en la que se le da importancia 
a los usos o aplicaciones específicas de los productos o servicios, 
posicionándolos como adecuados para usar en una ocasión o propósito 
particular (Panwar & Patra, 2017, p.122.) 
En cuarto lugar, la estrategia orientado al usuario, se ejecuta a través del 
contacto cercano con los clientes, lo cual conduce a comprender mejor las 
necesidades de los consumidores, un índice mayor de adaptación de los bienes 
y servicios, de igual manera con la satisfacción del cliente, un pronóstico más 
fácil de la demanda y relaciones más estrechas, así mismo, se define como único 
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indicador los productos adecuados, lo cual implica, comprender y analizar las 
necesidades del cliente como un componente integral del proceso de desarrollo 
de posicionamiento (Butt, Kumar & Kumar, 2017, p.630). Es decir, esta estrategia 
de posicionamiento se basa en que ciertos productos son adecuados para ciertos 
usuarios (Panwar & Patra, 2017, p.122.) 
Bajo otro enfoque, la estrategia orientado al usuario utiliza una recomendación 
de un dignatario o una "estrella" (por ejemplo, una celebridad deportiva) para 
promocionar el producto o servicio de la empresa (Blankson, 2016, p.173). Es 
decir, se basa en la contratación de celebridades como portavoces o para 
respaldar el producto o servicio de una empresa, siendo una forma popular de 
posicionar una marca, en donde las celebridades aumentan rápidamente el 
conocimiento de la marca entre los clientes y crean asociaciones sólidas de 
algunas características relacionadas con el éxito, sin embargo, este 
posicionamiento puede ser costoso (Hrinchenko, Robul & Zalubinska, 2018, 
p.48) 
En quinto lugar, las estrategias basadas en el estilo de vida o de "clase de 
producto" se basan en la diferenciación mediante la cual, teniendo como base 
reposicionar en nuevas ventajas competitivas o enfatizar la singularidad de los 
competidores (Blankson, 2016, p.173). Debido a lo anterior, se establecen 2 
indicadores: nivel de vida y celebridades. 
En el primer caso, las tácticas promocionales se preocupan por avanzar hacia 
una posición de lujo o una que esté en el mismo nivel que otros productos o 
servicios de lujo (Blankson, 2016, p.173). Y en el caso del segundo indicador, se 
trata de una estrategia logra que posicionar a la marca debido a que, el 
consumidor tiende a confiar en las celebridades que le parecen familiares, a su 
vez, esta afinidad inspira a los consumidores en imitar la experiencia de compra 
de la celebridad o emularlo, lo que hace que esta estrategia sea ideal para 
vender artículos de lujo o productos específicos como equipamiento deportivo, 
así, el posicionamiento de precios generalmente apunta a segmentos 
descubiertos y tiene como objetivo fijar la marca dentro de sus límites, siendo la 




En sexto y último lugar, una estrategia de competencia implica tácticas agresivas 
y tiene como objetivo superar a los competidores (Blankson, 2016, p.172). 
Además, al definir su competencia y establecer claramente su posicionamiento, 
una empresa puede protegerse de las presiones competitivas de otras 
empresas. La orientación de la competencia, por lo tanto, parece necesaria para 
el desarrollo de estrategias de posicionamiento (Butt, Kumar,& Kumar, 2017, 
p.630). Así, las instituciones bancarias, por ejemplo, constantemente utilizan 
esta estrategia para instaurar una marca poderosa comparando sus tarifas o 
servicios con los de otras compañías; el mensaje es que los consumidores deben 
obtener sus servicios bancarios de la misma calidad, pero por una tarifa menor, 
de esta manera, el posicionamiento de precios apunta directamente a los niveles 
de precios de los competidores. (Hrinchenko, Robul & Zalubinska, 2018, p.49) 
A su vez, se define como indicador a la competitividad para esta variable, la cual 
es considerada por  Hrinchenko, Robul & Zalubinska (2018), como un factor 
clave para la supervivencia de todas las empresas, de este modo, una empresa 
necesita demostrar su superioridad sobre otro competidor(es), que ofrecen el 
mismo tipo de producto o servicio (p.48). 
Así mismo, adoptar estas estrategias de posicionamiento, mencionadas 
anteriormente, implica toma de decisiones como un proceso de múltiples etapas, 
las cuales son: determinar las metas, la recopilación y actualización de los 
materiales informativos de salida, la especificación de posibles limitaciones (en 
el mercado, los recursos, consumidor potencial, etc.), el desarrollo de posibles 
escenarios; la selección de un criterio para la evaluación de la rectitud y eficiencia 
de la decisión, la comparación y evaluación de cada escenario bajo los criterios 
adoptados, la selección de la mejor opción, la previsión de las consecuencias 
ocurridas de la implementación de la decisión tomada, el ajuste de la decisión 
tomada debido a los resultados de previsión o elegir otro escenario si la 
predicción implica riesgos graves o ineficiencias de las decisiones tomadas 
debido a los supuestos adoptados durante la previsión, y finalmente, la previsión 
de los resultados del segundo escenario y su ajuste o selección del tercer 
escenario (Fayvishenko, 2018, p.248). 
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Por otro lado, la relación existente entre el posicionamiento y la marca, se tiene 
que, todas las marcas establecidas tienen una posición, de esta manera, la 
posición real de una marca específica puede ser más o menos clara para el 
mercado y sus audiencias clave, y puede coincidir más o menos con las 
intenciones del propietario de la marca, además, todas las actividades y 
elecciones del propietario de la marca afectan la posición de la marca, ya que, 
existe una fuerte relación conceptual entre la marca y el posicionamiento, ya sea 
intencional o accidental; de esta manera, la marca y las actividades asociadas 
afectan el posicionamiento, al igual que el posicionamiento deseado o alcanzado 
afecta la marca, la lógica es que es posible que exista una congruencia entre la 
imagen / identidad / asociaciones de la marca y el posicionamiento de un 
producto, y eso puede ser intencionado o logrado accidentalmente, así, el 
empleo efectivo de las estrategias de posicionamiento crea vías para desarrollar 
preferencias para los productos y servicios de una empresa sobre sus 
competidores. Si una empresa posiciona con éxito una marca, crea una mejor 




3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de estudio 
 
Figura 3. Simbología del diseño correlacional 
Nota. N = Muestra, X = Branding, Y = Posicionamiento, 







La investigación fue de tipo aplicada; dado que, según lo mencionado por 
Consejo Nacional de Ciencia tecnologia e innovacion tecnologia 
(Concytect, 2019) estás investigaciones a través del conocimiento teórico  
científico y los procesos metodológicos buscan cubrir una necesidad en 
determinado contexto. Por otra parte, de acuerdo a Edmonds & Kennedy 
(2017) esta clase de investigaciones buscan la mejora de la situación 
problemática a través de la implementación de estrategias, esto se 
refuerza con. En este sentido, se pretendió dar alcance a los objetivos 
formulados a través de la investigación de la problemática generada entre 
el branding y el posicionamiento de la empresa Servicentro V&M Ybañez 
S.A.C con el fin de plantear posibles soluciones que puedan ser 
implementadas. 
El alcance del estudio fue descriptivo correlacional, dado que, de acuerdo 
a Edmonds & Kennedy (2017) estos estudios tienen como propósito 
detallar y determinar la dependencia entre las variables (p.175), a lo cual 
Hernandez y Mendoza (2018) añaden que los estudios correlaciones 
refleja el grado en que las variables dependen la una de la otra, pudiendo 
ser esta baja, moderada, alta o muy alta. 
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Diseño de investigación 
3.2. Variables y su operacionalización 
Variable 
Variable 1: Branding. Conceptualmente es definida como la disciplina de 
gestión que se ocupa de que todos los elementos que forman parte de 
una marca funcionen de manera sinérgica (Fernández, 2017). La variable 
branding será evaluada en base a un cuestionario propuesto por Build, 
Catalan & Martinez (2015) quienes establecen nueve dimensiones para la 
respectiva medición: Notoriedad con tres indicadores: recuerdo, 
conocimiento y diferenciación (ítems desde el 1 al 5), Calidad percibida 
con dos indicadores valoración y consistencia (ítems desde el 6 al 9), 
Lealtad con dos indicadores lealtad y preferencia (ítems desde el 10 al 
12), Valor percibido con dos indicadores calidad precio y valoración (ítems 
desde el 13 al 15), Personalidad de marca con dos indicadores 
personalidad e identificación (ítems desde el 16 al 18), Asociaciones 
organizacionales con dos indicadores confianza y afinidad (ítems desde 
el 19 al 21),  Valor de marca con un indicador preferencia  con un indicador 
preferencia (ítems desde el 22 al 25), Disposición para pagar un precio 
primado con un indicador alta disposición (ítems desde el 26 al 28) y, la 
El diseño de la investigación fue no experimental y de corte transversal, 
se aborda un diseño no experimental, puesto que no se pretendió 
intervenir en el desarrollo de las variables, el fin del estudio es observar la 
realidad tal y como se gesta (Kerlinger F; Lee, 2002). Ante esto, Reiro 
(2016) refiere que el propósito de los diseños no experimentales es 
recoger la información en el momento dado sin ningún tipo de 
manipulación por parte del investigador o terceros (p.8). 
En cuanto al corte de investigación este fue transversal al respecto, 
Kumar, (2011) manifiesta que son estudios que se llegan en un momento 
determinado y se establece el tiempo de recolección de la información, en 
este sentido el desarrollo del presente estudio se dio durante el año 2020 
y en el transcurso del mismo se recopilara la información necesaria. 
34 
 
Intención de compra con un indicador probabilidad (ítems desde el 29 al 
31). En cuanto a la escala de medición es ordinal con una escala Likert 
de 7 puntos (Desde 1 = totalmente en desacuerdo hasta 7 = totalmente 
de acuerdo). Mientras que operacionalmente se define como las 
percepciones y valoraciones que tienen un sujeto acerca de la gestión de 
marca que tiene determinada empresa o marca sobre su imagen en el 
público, siendo una la disciplina de gestión que se ocupa de que todos los 
elementos que forman parte de una marca funcionen de manera sinérgica 
mediante la respuesta a una serie de ítems. 
 
Variable 2: Posicionamiento. Conceptualmente es definida por Kotler & & 
Armstrong (2008) como una percepción que tiene un individuo sobre 
determinada marca, empresa, producto y otros, pues, este se basa en las 
experiencias como un resultado de los estímulos que recibe. La variable 
será evaluada en base al cuestionario planteado por Escobedo & 
Sandoval  (2016) quienes propone seis dimensiones para su respectiva 
evaluación, las cuales son: características del servicio con dos 
indicadores servicio y variedad (ítems desde el 1 al 4), precio/calidad con 
dos indicadores indicador precio y precio-calidad (ítems desde el 5 al 6), 
posicionamiento con respecto al uso dos indicadores solución y uso 
(ítems desde el 7 al 10), orientado al usuario con un indicador productos 
adecuados (ítems desde el 11 al 12), estilo de vida con dos indicadores 
nivel de vida y celebridades (ítems desde el 13 al 14) y competencia con 
un indicador competitividad (ítems desde el 15 al 17). La escala de 
medición es ordinal y cuenta con una escala Likert de 5 puntos (Desde 1 
= uso mínimo hasta 5 = uso total). Definición operacional: En este sentido, 
operacionalmente se define que una determinada marca o empresa este 
en la mente de los clientes y sea su primera opción. De esta manera el 
posicionamiento se evaluará mediante un cuestionario que mida las 
características del servicio, precio/calidad, posicionamiento con respecto 
al uso, la orientación al cliente, el estilo de vida y la competencia. 
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La muestra de acuerdo a lo expuesto por Cohen, Manion & Morrison, 
(2017) son un subconjunto que representa a la población de interés, a 




Según Urdan (2010) la población se puede conformar por un conjunto y/o 
grupo de individuos que guardan entre si una relación que resulta de 
interés para la investigación (p.1). En este sentido, la investigación contó 
con una la población conformada por 3000 clientes de la. Servicentro V&M 
Ybañez S.A.C, los cuales son atendidos en promedio al mes en la 
empresa. Es importante destacar que la población se caracteriza por ser 
finita, a lo cual  Bernal (2010) refiere que se acuña este término cuando 
se conoce el número total de la población y mediante la misma se puede 
realizar un tipo  de muestreo probabilístico (p.221).  
El muestreo es una técnica que le permite al investigador seleccionar a 
los sujetos de interés, el cual además puede realizarse de manera 
probabilística y no probabilística (Juárez, 2014). Bajo este criterio la 
muestra fue seleccionada mediante un muestro probabilístico, es decir, 
este tipo de muestreo permite que las unidades de observación tengan la 
misma probabilidad de ser parte de la muestra (Velásquez, A; Rey, 2013). 
Así mismo, el muestro probabilístico a utilizar es el aleatorio simple, 
Hernández; Fernández, y Baptista (2014). refieren que este tipo de 
muestreo es como la lotería, dado que, una vez definida la población se 
listan las unidades de interés y se seleccionan al azar hasta conformar la 





𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 
Donde: 
Z = 1.96  
E = 0.05  
p = 0.5  
q = 0.5  
N = 3000  
𝑛
3.8416 ∗ 0.25 ∗ 3000







En este sentido la muestra quedó conformada por un total de 341 clientes 
de la empresa Servicentro V&M Ybañez S.A.C. 
 
Criterios de selección 
Criterios de inclusión 
Todos los clientes mayores de 18 años. 
Personas que acepten ser parte de la investigación y decidan firmar 
el consentimiento informado. 
Criterios de exclusión 
Clientes menores de 18 años. 
Vara (2015) plantea que para poder establecer criterios de inclusión y 
exclusión de la población esta debe delimitarse en base a las ser las 
características de la investigación y el propósito de estudio (p.263). Por 
tanto, se consideran como criterios de inclusión y exclusión los siguientes: 
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Personas que no acepten ser parte de la investigación y decidan no 
firmar el consentimiento informado. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica 
La técnica de recolección de datos que se utilizó fue la encuesta. Esta se 
realiza a partir de la aplicación de preguntas hacia las personas en la 
muestra con la intención de obtener información de relevancia sobre las 
variables de estudio, esta técnica se aplica a partir del uso de un 
cuestionario como instrumento (Walliman, 2011, p. 97) 
Instrumentos 
El instrumento que se utilizó para evaluar las variables fue un cuestionario, 
pues es una herramienta donde elabora un conjunto de preguntas o ítems 
que mantienen el propósito de medir el objeto de estudio lo cual permitirá 
conseguir los objetivos de investigación gracias a que recopila los datos 
(Vara, 2015). 
Validez 
La validez según Edmonds & Kennedy (2017) es el grado en que un 
instrumento se encarga de medir la variable en relación al objeto de 
estudio de acuerdo a la opinión de expertos en la temática de la 
investigación que se encuentran calificados para decidir si el instrumento 
posee o no validez (p.200).  
Confiabilidad 
En cuanto a la confiabilidad, según Kerlinger & Lee (2002) refiere que las 
mediciones que se realicen con los instrumentos las cuales no varíen de 
manera significativa con la aplicación en otras muestras y no varíen sus 




Ficha Técnica:  
El nombre del instrumento es: Escala para evaluar el branding el autor fue 
Buil, Martinez & Chernatony)y se diseñó en el año (2015), el objetivo de 
este instrumento es evaluar el nivel de branding de una empresa o marca 
de 10 minutos. Mientras que las dimensiones son nueve dimensiones: 
Notoriedad con tres indicadores: recuerdo, conocimiento y diferenciación, 
la segunda dimensión calidad percibida con dos indicadores valoración y 
consistencia, la tercera dimensión lealtad con dos indicadores lealtad y 
preferencia, la cuarta dimensión valor percibido con dos indicadores 
calidad precio y valoración, la quinta dimensión personalidad de marca 
con dos indicadores personalidad e identificación, la sexta dimensión 
asociaciones organizacionales con dos indicadores confianza y afinidad, 
la séptima dimensión valor de marca con un indicador preferencia, la 
octava dimensión disposición para pagar un precio primado con un 
indicador alta disposición, la novena dimensión Intención de compra con 
un indicador probabilidad, mismo que contempla 31 ítems con una escala 
de medición de tipo Likert de 7 puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 7 = 
totalmente de acuerdo). La validez de contenido fue realizada mediante 
un análisis factoriales exploratorios utilizando análisis de componentes 
principales con rotación varimax. Los resultados sugirieron que los 
elementos correspondientes a la escala se agruparon en un solo factor 
con cargas significativas de factores. La varianza explicada superó el 
60%. Así mismo, para intentar identificar posibles problemas con la 
varianza del método común, se utilizó la prueba de un factor de Harman. 
Los resultados de los análisis factoriales revelaron que surgió más de un 
factor sin que un factor único representara la mayoría de la varianza. Por 
lo tanto, no hay evidencia que sugiera la presencia de sesgo de método 
común. Así, los resultados sugirieron la eliminación de un ítem, ya que su 
R2 estaba por debajo de 0.5. Después de esta eliminación, los índices de 
ajuste estaban por encima del punto de corte sugerido de 0.90, lo que 
proporciona evidencia de que el modelo de medición final se ajusta a los 
datos de manera adecuada. Además, el índice RMSEA estaba por debajo 








Todas las cargas de factores fueron superiores a 0,5 y estadísticamente 
significativas, lo que sugiere la validez convergente de la escala. Del 
mismo modo, los coeficientes tenían una relación clara con sus factores 
subyacentes (R2 > 0.5). Se demostró que las construcciones poseen una 
alta validez interna. Como tal, la varianza promedio extraída (AVE) y los 
valores de confiabilidad compuesta (CR) fueron mayores a 0.5 y 0.7 
respectivamente. Finalmente, la validez discriminante también fue 
satisfactoria; ninguno de los intervalos de confianza en torno a la 
estimación de correlación entre dos factores contenía un valor de uno. 
Además, el AVE para cualquiera de las dos construcciones siempre fue 
mayor que el cuadrado de la estimación de correlación. 
Mientras que para determinar la confiabilidad inicial de dicho instrumento 
los autores utilizaron el alfa de Cronbach y la correlación ítem-total, 
resultando valores superiores a 0,70 para todos los ítems, además, las 
correlaciones ítem-total estaban todas por encima del umbral de 0,30, con 
solo hubo una excepción. Seguidamente, realizaron análisis factoriales 
exploratorios utilizando análisis de componentes principales con rotación 
varimax. Los resultados sugirieron que los elementos correspondientes a 
la escala se agruparon en un solo factor con cargas significativas de 
factores. La varianza explicada superó el 60%. Así mismo, para intentar 
identificar posibles problemas con la varianza del método común, se utilizó 
la prueba de un factor de Harman. Los resultados de los análisis 
factoriales revelaron que surgió más de un factor sin que un factor único 
representara la mayoría de la varianza.  
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Por lo tanto, no hay evidencia que sugiera la presencia de sesgo de 
método común.  
 
 
Variable Fiabilidad compuesta 
Notoriedad 0.950 
Calidad percibida 0.887 
Lealtad 0.917 
Valor percibido 0.873 
Personalidad de marca 0.882 
Asociaciones organizacionales 0.953 
Valor de marca 0.941 
Disposición para pagar un precio 
primado 
0.916 
Intención de compra 0.938 
Branding >0.870 
 
El nombre del segundo instrumento es: Cuestionario de posicionamiento 
y su autor fue: Escobedo y Sandoval  desarrollado en el año: (2016), el 
objetivo es: evaluar el nivel de posicionamiento de una empresa o marca, 
así mismo se establece que el tiempo de aplicación es de: 10 minutos. 
Este instrumento se encuentra compuesto por seis dimensiones, siendo 
la primera dimensión características del servicio con dos indicadores 
servicio y variedad, la segunda dimensión precio/calidad con dos 
indicadores indicador precio y precio-calidad, la tercera dimensión 
posicionamiento respecto al uso con dos indicadores solución y uso, la 
cuarta dimensión orientado al usuario con un indicador productos 
adecuados, la quinta dimensión estilo de vida con dos indicadores nivel 
de vida y celebridades y competencia con un indicador competitividad; en 
total poseen 17 ítems con una escala de medición de tipo Likert de 5 
puntos (1 = Totalmente en desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo). Los 
investigadores sometieron su instrumento a la validez mediante el juicio 
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de expertos en la cual determinaron que el instrumento poseía suficiente 
consistencia para su aplicación. Para determinar la confiabilidad del 
instrumento utilizaron el Alfa de Cronbach obteniendo una magnitud de 
0,85, lo cual implica que el instrumento es confiable para su aplicación. 
Así mismo, la validez fue satisfactoria; dado que los jueces evaluadores 
determinaron que era un instrumento que cumplía con todas las 
características necesarias. 




A continuación, se describieron las formas de recolección de información 
requerida para la ejecución de la investigación. 
Documento de aceptación debe ser incluido en anexos. 
• Evaluar a los clientes de la empresa Servicentro V&M Ybañez S.A.C. 
• Antes de efectuar la evaluación, se procedió a informar a los clientes sobre 
los objetivos de la investigación. 
• Se solicitó el consentimiento verbal de los clientes para su participación 
del estudio. 
• Se proporcionaron los cuestionarios a aquellos clientes que aceptaron ser 
parte de la evaluación. 
• En seguida, se procedió a leer las instrucciones y la manera en la que 
deben responder a cada alternativa. 
• Luego que el cliente haya concluido con los cuestionarios se procedió a 
recogerlos, constatando que se haya completado correctamente, caso 
contrario se solicitará al cliente que complete la información faltante. 
• Una vez obtenidos los cuestionarios, se vació la información a una base 
de datos en Excel. 
• Luego, se procedió a codificar la información en SPSS. 
• Seguidamente, se realizará un análisis descriptivo de los datos. 
42 
 
• Además, se efectuó el análisis inferencial. 
• Finalmente, se elaboró el informe final. 
3.6. Métodos de análisis de datos 
 
3.7. Aspectos éticos 
Además de acuerdo a la Comisión nacional para la protección de los sujetos 
humanos de investigación biomédica y del comportamiento (1976) se sigue 
lo dispuesto en el informe Belmont, entre los que se destacan tres principios 
éticos que avalan el desarrollo del estudio: 
•  Respeto hacia la autonomía de las personas y la protección de 
quienes tengan una autonomía reducida. 
El análisis de datos se realizará mediante el método hipotético-deductivo. De 
acuerdo a Bernal (2010), es un proceso que se origina de las afirmaciones en 
calidad de hipótesis, teniendo como finalidad refutarlas o falsearlas, 
deduciendo conclusiones que deben luego ser verificadas con los hechos (p. 
60). Para el análisis de los datos, en primer lugar, los datos serán tabulados 
en Excel a fin de obtener datos descriptivos de las variables y, en segundo 
lugar, estos datos se pasarán al programa estadístico SPSS a fin de obtener 
los resultados inferenciales y comprobar las hipótesis todo ello mediante la 
aplicación de una prueba de normalidad que determinó el estadístico a utilizar 
para poder comprobarlas, siendo este la prueba de Rho Spearman, mismo 
que se utiliza cuando se presentan dos variables que no son métricas, es 
decir, que tienen propiedades de intervalo o de razón y no asumen una 
distribución normal ; por otra parte, los valores oscilan entre el -1 y +1 de esta 
forma se determina la dirección de la relación (positiva o negativa)  y además, 
la fuerza de la misma, es decir cuanto mayor se acerque al valor 1 mayor 
fuerza de relación existirá entre las variables (Malhotra, 2008, p. 477). 
El presente estudio se rige bajo el principio del respeto al derecho intelectual 
de los investigadores, por lo tanto, cada párrafo que hace referencia a la idea 
de otro autor fue debidamente citado, tal y como lo sugieren las Normas APA.  
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• Beneficencia hacia los participantes, en el cual se procura disminuir 
los daños posibles. 




c) Objetividad e imparcialidad. 
d) Veracidad, justicia y responsabilidad. 
e) Transparencia 
 
De esta forma se demuestra que la investigacion respeta principios eticos 
que salvaguardan al estudio en si mismo y a los participantes que deseen 
formar parte.   
De la misma forma se siguen los principios bioéticos planteados por la  
Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la 
Cultura (UNESCO, 2005)siendo estos: Brindar un trato digno y respeto hacia 
los derechos humanos, reduccion de los efectos novivos, la privacidad y 
confidencialidad de las personas en analisis. El estudio sigue lo señalado en 
la Declaración de Helsinki propuesta por la Asociación Médica Mundial 
(AMM, 2017) quien menciona que toda persona que sea parte de un estudio 
debe ser indormado de aquello que sera parte, se debe brindar un  
asentimiento informado y guardar confidencialidad sobre los datos 
proporcionados de los participantes; en este sentido se ha contado con un 
consentimiento informado que se transmitira a las personas que deseen ser 
participes de forma voluntaria. 
 
El estudio sigue lo dispuesto por (Consejo Nacional de Ciencia tecnologia e 










  Frecuencia Porcentaje 
Género 
Masculino 183 54% 
Femenino 158 46% 
Total 341 100% 
Edad 
20-30 100 29% 
31-40 104 30% 
41-50 55 16% 
51 a mas 82 24% 
Total 341 100% 
Lugar de 
procedencia 
Costa 113 33% 
Sierra 98 29% 
Selva 130 38% 
 Total 100% 341 
 
En la tabla 4 se observa que el género de menor prevalencia es el femenino con 
un 46% que representa a 158 mujeres encuestadas, mientras que el mayor 
porcentaje se encuentra representado por el género masculino en un 54% que 
representa a 183 hombres. Mientras que en la edad el menor porcentaje se 
encuentra entre 16% representando a 55 personas en una comprendida entre 
41 a 50 años, mientras que el 24% que representa a 55% posee una edad de 51 
a más, en mayores porcentajes el 29% que representa a 100 encuestados tiene 
una edad entre los 20 a 30 años. Ahora bien, en cuanto al lugar de procedencia, 
el menor porcentaje de encuestados es de 29% y pertenece a la sierra, siendo 
estas 98 personas; seguidamente el 33% que representa a 113 clientes es de la 
costa y el mayor porcentaje pertenece a la selva con un porcentaje de 38% y 







4.2. Análisis descriptivos de las variables 
 
Tabla 5. 
Análisis descriptivo de la variable Branding 
Calificación 
Rango 
Frec. % Desde Hasta 
Bajo 31 72 3 1% 
Medio 73 114 291 85% 
Alto 115 155 47 14% 





Análisis descriptivo de la variable Posicionamiento 
Calificación 
Rango 
Frec. % Desde Hasta 
Bajo 17 40 219 64% 
Medio 41 64 52 15% 
Alto 65 85 70 21% 
Total  17 40 219 100% 
 
En la tabla 6 se observa el análisis descriptivo de la variable posicionamiento, en 
la cual el menor porcentaje corresponde al nivel medio en un 15%, seguido del 
21% que califica el branding de servicentro V&M Ybañez S.A.C. en un nivel alto 
y el mayor porcentaje se encuentra ubicado en un nivel bajo por el 64% de los 





En la tabla 5 se observa el análisis descriptivo de la variable branding, en el cual 
el menor porcentaje corresponde al nivel bajo en un 1%, seguido del 14% que 
califica el branding de servicentro V&M Ybañez S.A.C. en un nivel alto y el mayor 
porcentaje se encuentra ubicado en un nivel medio por el 85% de los clientes 
encuestados de servicentro V&M Ybañez S.A.C.  
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4.3. Comprobación de hipótesis 
 




Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Branding ,106 341 ,000 ,930 341 ,000 
Posicionamiento ,170 341 ,000 ,883 341 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
En la tabla 7 se observan las pruebas de normalidad tanto las de 
Kolmogorov-Smirnov como la de Shapiro-Wilk, sin embargo, se estará 
considerando la prueba de Kolmogorov-Smirnov, dado que, la muestra es 
mayor a 50 personas, en este sentido los datos reflejan que el nivel de 
significancia es menor al 5% y por ello se aplicará la prueba de correlación 
de Rho Spearman para la comprobación de hipótesis.  
  
4.3.1. Incidencia entre la notoriedad y el posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020.  
 
Tabla 8. 
Prueba de correlación entre la notoriedad y el posicionamiento 
 Notoriedad Posicionamiento 
Rho de 
Spearman 
Notoriedad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,668** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,668** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 8 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de Rho 
Spearman, en el cual se asocia la dimensión notoriedad y la variable 
posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia significativa, 
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4.3.2. Incidencia entre la calidad percibida y el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
Tabla 9. 






Calidad percibida Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,676** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,676** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 








directa y de intensidad positiva y considerable entre la notoriedad y el 
posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual a ,668 y el p.valor fue igual 
a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de estudio la notoriedad incide 
significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro. 
En la tabla 9 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de Rho 
Spearman, en el cual se asocia la dimensión calidad percibida y la variable 
posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia significativa, 
directa y de intensidad positiva y considerable entre la calidad percibida y el 
posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual a ,676 y el p.valor fue igual 
a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de estudio la calidad percibida 




4.3.3. Incidencia entre la lealtad y el posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020  
Tabla 10. 






Lealtad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,661** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,661** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 10 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión lealtad y la variable 
posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia significativa, 
directa y de intensidad positiva y considerable entre la lealtad y el 
posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual a ,661 y el p.valor fue igual 
a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de estudio la lealtad incide 
significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro. 
 
4.3.4. Incidencia entre el valor percibido y el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
Tabla 11. 






Valor percibido Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,664** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 





4.3.5. Incidencia entre la personalidad de marca y el posicionamiento de 
marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
Tabla 12. 
Prueba de correlación entre la personalidad de marca y el posicionamiento 
 
Personalidad 








Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,665** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 




En la tabla 11 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión valor percibido y la variable 
posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia significativa, 
directa y de intensidad positiva y considerable entre el valor percibido y el 
posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual a ,664 y el p.valor fue igual 
a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de estudio el valor percibido 
incide significativamente en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro. 
En la tabla 12 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión personalidad de marca y 
la variable posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia 
significativa, directa y de intensidad positiva y considerable entre la 
personalidad de marca y el posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual 
a ,665 y el p.valor fue igual a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de 
estudio la personalidad de marca incide significativamente en el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro. 
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4.3.6. Incidencia entre las asociaciones organizacionales y el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020 
Tabla 13. 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,672** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 13 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión asociaciones 
organizacionales y la variable posicionamiento y los valores obtenidos 
reflejan una incidencia significativa, directa y de intensidad positiva y 
considerable entre las asociaciones organizacionales y el posicionamiento, 
dado, que el valor rho fue igual a ,672 y el p.valor fue igual a ,000. En base 
a esto se acepta la hipótesis de estudio las asociaciones organizacionales 





4.3.7. Incidencia entre el valor de marca y el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020.  
Tabla 14. 








Valor de marca Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,665** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,665** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 14 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión valor de marca y la variable 
posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia significativa, 
directa y de intensidad positiva y considerable entre el valor de marca y el 
posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual a ,665 y el p.valor fue igual 
a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de estudio el valor de marca 





4.3.8. Incidencia entre la disposición para pagar un precio primado y el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020 
Tabla 15. 
















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 15 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión disposición para pagar un 
precio primado y la variable posicionamiento y los valores obtenidos reflejan 
una incidencia significativa, directa y de intensidad positiva y considerable 
entre la disposición para pagar un precio primado y el posicionamiento, dado, 
que el valor rho fue igual a ,665 y el p.valor fue igual a ,000. En base a esto 
se acepta la hipótesis de estudio la disposición para pagar un precio primado 




4.3.9.  Incidencia entre la intención de compra y el posicionamiento de marca 
en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020. 
Tabla 16. 













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 16 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocia la dimensión intención de compra y la 
variable posicionamiento y los valores obtenidos reflejan una incidencia 
significativa, directa y de intensidad positiva y considerable entre el valor de 
la intención de compra y el posicionamiento, dado, que el valor rho fue igual 
a ,673 y el p.valor fue igual a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de 
estudio la intención de compra incide significativamente en el 
posicionamiento de marca en los clientes del servicentro. 
 
4.3.10. Incidencia entre el branding y el posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
Tabla 17. 
Prueba de correlación entre el branding y el posicionamiento 
 Branding Posicionamiento 
Rho de 
Spearman 
Branding Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,684** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 341 341 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,684** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 341 341 




En la tabla 17 se observa el análisis de correlación mediante la prueba de 
Rho Spearman, en el cual se asocian las variables branding y 
posicionamiento, donde los valores obtenidos reflejan una incidencia 
significativa, directa y de intensidad positiva y considerable entre el branding 
y el posicionamiento, dado que, el valor rho fue igual a ,684y el p.valor fue 
igual a ,000. En base a esto se acepta la hipótesis de estudio el branding 








La presente investigación surgió a partir de la problemática observada en cuanto 
al branding y posicionamiento de marca de la empresa servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC. Así, por ejempló se observó que los consumidores no conocen sobre la 
marca y los servicios que ofrece, por lo cual no confían en la marca y no la 
consideran como primera opción de compra. Asimismo, los consumidores no 
muestran preferencia por los servicios. Además, la empresa no ha logrado 
diferenciarse de su competencia, ofreciendo los mismos productos y a precios 
muy similares ya que no implementa estrategias de productos y precios. Otro 
problema observado fue la falta de promociones para sus clientes frecuentes, es 
decir, no se genera incentivos para el retorno. Debido a esta situación se planteó 
como problema general: ¿Cómo incide el branding en el posicionamiento de 
marca en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales2020? 
Asimismo, para responder al problema de estudio se planteó como objetivo 
general: Determinar la incidencia entre el branding y el posicionamiento de marca 
en los clientes del servicentro V&M YBAÑEZ SAC, Morales 2020. Por otro lado, 
para el estudio del branding se tomó como referencia a Fernández (2017), quien 
lo conceptualizó como la disciplina de gestión que se ocupa de que todos los 
elementos que forman parte de una marca funcionen de manera sinérgica. En 
tanto que, el estudio del posicionamiento se realizó en base a lo establecido por 
Kotler & Armstrong (2008), quienes definieron el posicionamiento como una 
percepción que tiene un individuo sobre una determinada marca, empresa, 
producto y otros, pues, basado en las experiencias como un resultado de los 
estímulos que recibe. 
Además, para recopilar información sobre el branding y posicionamiento se 
emplearon dos cuestionarios estandarizados elaborados por Buil, Martinez & 
Chernatony)(2015) y Escobedo y Sandoval (2016) en el caso de cada variable, 
respectivamente. Dichos instrumentos poseen la validez y confiabilidad 
requerida para poder obtener resultados rigorosos. Luego de aplicar los 
cuestionarios a 341 clientes de la empresa Servicentro V&M Ybañez S.A.C. se 
obtuvieron diez resultados en coherencia con los objetivos general y específicos. 
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Primero, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
notoriedad y la variable posicionamiento resultó 0.668 con un nivel de 
significancia bilateral igual a 0.000. Este hallazgo es respaldado por el estudio 
de Gonzalez & De la Cruz (2018), quienes desarrollaron una investigación 
teniendo como uno de sus objetivos analizar la relación entre la notoriedad y el 
posicionamiento en la empresa Pacty’s ubicada en el emporio de Gamarra. Para 
alcanzar el objetivo los autores aplicaron un cuestionario a 40 clientes de la 
empresa, hallando un coeficiente de correlación de 0.782 con un nivel de 
significancia igual a 0.000. 
Segundo, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
calidad percibida y la variable posicionamiento resultó 0.676 con un nivel de 
significancia bilateral igual a 0.000. Este resultado es similar al encontrado por 
Gonzalez & De la Cruz (2018), quienes llevaron a cabo un estudio con el objetivo 
de evaluar la relación entre la calidad percibida y el posicionamiento en la 
empresa Pacty’s ubicada en el emporio de Gamarra. Para lograr dicho objetivo 
los autores aplicaron un cuestionario a los clientes de la empresa, encontrando 
un coeficiente de correlación de 0.734 con un nivel de significancia igual a 0.000. 
Tercero, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
lealtad y la variable posicionamiento resultó 0.661 con un nivel de significancia 
bilateral igual a 0.000. Este hallazgo es coherente con lo encontrado por 
Gonzalez & De la Cruz (2018), quienes desarrollaron un estudio a fin de 
examinar la relación entre la lealtad de marca y el posicionamiento en la empresa 
Pacty’s ubicada en el emporio de Gamarra. Para alcanzar dicho objetivo los 
autores aplicaron un cuestionario a los clientes de la marca, encontrando un 
coeficiente de correlación de 0.763 con un nivel de significancia igual a 0.000. 
Cuarto, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión valor 
percibido y la variable posicionamiento resultó 0.664 con un nivel de significancia 
bilateral igual a 0.000. Este hallazgo es coherente con lo establecido por Escobar 
et al. (2016), quienes señalaron que el consumidor establece un valor a una 
marca comparando la utilidad que le genera el bien con el precio que paga por 
él, lo cual representa la manera en que percibe y considera una marca desde el 
punto de vista de la personalidad humana, es decir, refleja, su preferencia, 
valores y opiniones respecto a una determinada marca. Por lo que, se espera 
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que un alto valor percibido asegura el posicionamiento. En consecuencia, el 
hallazgo queda debidamente fundamentado. 
Quinto, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
personalidad de la marca y la variable posicionamiento resultó 0.665 con un nivel 
de significancia bilateral igual a 0.000. Este hallazgo es respaldado por la 
investigación realizada por Gonzalez & De la Cruz (2018), quienes llevaron a 
cabo un estudio, teniendo como uno de sus objetivos evaluar la relación entre la 
identidad de marca y el posicionamiento en la empresa Pacty’s ubicada en el 
emporio de Gamarra. Para lograr el mencionado objetivo, los autores aplicaron 
un cuestionario a los clientes de la empresa, hallando un coeficiente de 
correlación de 0.783 con un nivel de significancia igual a 0.000. 
Sexto, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
asociaciones organizacionales y la variable posicionamiento resultó 0.672 con 
un nivel de significancia bilateral igual a 0.000. Este hallazgo es coherente con 
lo encontrado por Gonzalez & De la Cruz (2018), quienes desarrollaron un 
estudio a fin de examinar la relación entre las asociaciones de marca y el 
posicionamiento en la empresa Pacty’s ubicada en el emporio de Gamarra. Para 
alcanzar el referido objetivo los autores aplicaron un cuestionario a los clientes 
de la marca, encontrando un coeficiente de correlación de 0.734 con un nivel de 
significancia igual a 0.000. 
Séptimo, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión valor 
de marca y la variable posicionamiento resultó 0.665 con un nivel de significancia 
bilateral igual a 0.000. Este resultado es similar al hallado por Saltos, Jimenez. 
& Jimenez (2016), quienes realizaron un estudio con el objetivo de evaluar la 
relación entre la imagen de la marca y el posicionamiento en PYMES del sector 
calzado ubicada en la provincia de Tungurahua, Ecuador. De modo que, para 
alcanzar el objetivo se aplicó un cuestionario a 34 consumidores de las diversas 
empresas del sector encontrando que, el coeficiente de correlación entre la 
imagen de la marca y el posicionamiento resultó 0.973 con un nivel de 
significancia igual a 0.000. 
Octavo, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
disposición para pagar un precio primado y la variable posicionamiento resultó 
0.665 con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000. Este resultado se 
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sustenta en lo propuesto por Ghorbanzadeh et al. (2020), quienes sostuvieron 
que la disposición para pagar un precio primado existe cuando el valor que el 
consumidor está dispuesto a cancelar por los productos de la marca es mayor al 
valor que está dispuesto a pagar por los productos de otras marcas. Asimismo, 
según Munir et al. (2017), un consumidor que presenta una alta disposición 
percibe características o funciones únicas de la marca. Por lo tanto, se esperaría 
que una alta disposición para pagar un precio primado influya en el 
posicionamiento de la marca. Por lo tanto, el resultado queda fundamentado. 
Noveno, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la dimensión 
intención de compra y la variable posicionamiento resultó 0.673 con un nivel de 
significancia bilateral igual a 0.000. Este hallazgo se sustenta en lo propuesto 
por Zhen et al. (2020), quienes definieron la intención de compra como la 
probabilidad subjetiva de que los consumidores elijan comprar un producto o 
servicio determinado. Asimismo, de acuerdo a los autores un consumidor con 
una alta intención de compra presenta una percepción positiva sobre la marca 
de una empresa. Por lo tanto, se esperaría que una alta intención se asocie con 
el posicionamiento de una marca. Por lo tanto, la relación está fundamentada. 
Por último, el coeficiente de correlación Rho de Spearman entre las variables 
branding y posicionamiento resultó 0.684 con un nivel de significancia bilateral 
igual a 0.000. Este resultado es similar al encontrado por diversos estudios. Así 
por ejemplo, Azmat & Lakhani (2015), realizaron una investigación para evaluar 
la relación de las estrategias de branding y el posicionamiento de una empresa, 
hallando una relación significativa entre ambas variables. En esta línea, Gengler 
& Mulvey (2017), hallaron un coeficiente de correlación igual a 0.740 con un nivel 
de significancia igual a 0.000. Bayas (2015), por su parte encontró una relación 
significativa entre las variables empleando la prueba Chi-cuadrado. Dentro de 
los estudios nacionales se tiene a Gonzalez & De la Cruz (2018), quien encontró 
un coeficiente de correlación significativa igual a 0.747. Además, Loayza (2019), 
obtuvo un coeficiente significativo de 0.523. Asimismo, Escobedo & Sandoval 






PRIMERA. A partir de los resultados obtenidos correspondientes al objetivo 
general se concluye que, el branding incide significativa, directa y de intensidad 
positiva y considerable al posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho 
igual a ,684.En este sentido, se comprueba la hipótesis general de estudio y se 
demuestra que, mientras mejor sea el branding mejor será el posicionamiento.  
 
SEGUNDA. De acuerdo con los resultados orientados al primer objetivo 
específico se concluye que, la dimensión notoriedad incide significativa, directa 
y con una intensidad positiva y considerable en el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y 
el valor rho igual a ,668. En este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y 
se demuestra que, mientras mejor sea la notoriedad mejor será el 
posicionamiento.  
 
TERCERA. En función del segundo objetivo específico se concluye que, la 
dimensión calidad percibida incide significativa, directa y con una intensidad 
positiva y considerable en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho 
igual a ,676. En este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y se 
demuestra que, mientras mejor sea la calidad percibida mejor será el 
posicionamiento.  
 
CUARTA. En base al tercer objetivo específico se concluye que, la dimensión 
lealtad incide significativa, directa y con una intensidad positiva y considerable 
en el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro, dado que, el valor 
de significancia fue menor al 5% y el valor rho igual a ,661.En este sentido, se 
comprueba la hipótesis de estudio y se demuestra que, mientras mayor sea la 




QUINTA En concordancia con el cuarto objetivo específico se concluye que, la 
dimensión valor percibido incide significativa, directa y con una intensidad 
positiva y considerable en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho 
igual a ,664. En este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y se 
demuestra que, mientras mayor sea el valor percibido mayor será el 
posicionamiento.  
 
SEXTA. A partir del quinto objetivo específico se concluye que, la dimensión 
personalidad de marca incide significativa, directa y con una intensidad positiva 
y considerable en el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro, 
dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho igual a ,665.En 
este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y se demuestra que, mientras 
mejor sea la personalidad de marca mayor será el posicionamiento.  
 
SÉPTIMO. De acuerdo con el sexto objetivo específico se concluye que, la 
dimensión asociaciones organizacionales inciden significativa, directa y con una 
intensidad positiva y considerable en el posicionamiento de marca en los clientes 
del servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho 
igual a,672.En este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y se demuestra 
que, mientras mejores sean las asociaciones organizacionales mayor será el 
posicionamiento.  
 
OCTAVO. De acuerdo con el séptimo objetivo específico se concluye que, la 
dimensión valor de marca incide significativa, directa y con una intensidad 
positiva y considerable en el posicionamiento de marca en los clientes del 
servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho 
igual a ,665. En este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y se 





NOVENO. En función del octavo objetivo específico se concluye que, la 
dimensión disposición para pagar un precio primado incide significativa, directa 
y con una intensidad positiva y considerable en el posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro, dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y 
el valor rho igual a ,665. En este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y 
se demuestra que, mientras mayor sea la disposición para pagar un precio 
primado mayor será el posicionamiento.  
 
DECIMO. A partir del noveno objetivo específico se concluye que, la dimensión 
intención de compra incide significativa, directa y con una intensidad positiva y 
considerable en el posicionamiento de marca en los clientes del servicentro, 
dado que, el valor de significancia fue menor al 5% y el valor rho igual a ,673.En 
este sentido, se comprueba la hipótesis de estudio y se demuestra que, mientras 






Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC. trabajar en la creación y construcción de una 
identidad corporativa a través del desarrollo del branding de marca, ya que este 
es el activo más importante y principal con el cual vincularán sus servicios con 
los consumidores, de tal manera que, la marca se convierta en el valor que la 
empresa necesita para ganar posicionamiento entre su público objetivo. 
 
Se recomiendo a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ S.A.C. centrar sus esfuerzos en rescatar la 
participación de su público con la marca a través de una campaña de 
relanzamiento con un enfoque de “novedad”; de tal manera que se pueda 
exponer un nuevo rostro comunicado en infraestructura, publicidad y atención al 
cliente.  
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC trabajar en la creación de un ecosistema Digital 
(Facebook e Instagram) que servirá como una herramienta vital para mejorar la 
calidad percibida en base a la promoción y difusión del grifo y sus servicios.   
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC elaborar estrategias de publicidad, en la cual se 
den a conocer las promociones ofertadas y sus servicios de manera completa. 
Así mismo, es ideal mostrar la responsabilidad que tiene la empresa con la 
conservación del medio ambiente, a través de la distribución de combustibles 
con menor índice de emisiones tóxicas. De esa manera, al trabajar con 
estrategias direccionadas a aumenten los factores de lealtad y preferencia por 
parte de los clientes. 
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC analizar y entender la opinión de los 
consumidores acerca de la calidad de los productos. De ese modo, se estará 
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mejorando el valor percibido a través de aplicar las exigencias y requerimientos 
identificados a los productos a fin de que se optimice las propiedades del mismo 
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC realizar una encuesta abierta al público que les 
permita conocer que características son asocian más con la marca y que 
características creen que afectan a la empresa, de esta manera se corrigen los 
aspectos negativos y se refuerza el nivel de personalidad marca en el mercado. 
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC realizar charlas con sus colaboradores acerca 
de la importancia de cumplir lo prometido en el tiempo establecido con el cliente, 
fomentar la ayuda al mismo de manera proactiva y de ofrecerle soluciones 
accesibles al cliente, en este sentido se buscará mejorar las asociaciones 
organizacionales que tiene el público hacia la empresa.  
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC hacer un seguimiento a los factores de 
preferencia de compra por lo cual acude su público a fin de reforzar estos y 
buscar captar nuevos clientes a través del aumento del valor de marca. 
 
 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC realizar un análisis de la oferta de servicios y 
precios ofrecidos por la competencia, para así determinar que empresas son más 
representativas en la ciudad y mejorar la intención de pagar un precio primado 
por sus servicios. 
Se recomienda a los directivos y personal administrativo de la empresa 
servicentro V&M YBAÑEZ SAC reforzar su línea de servicios a través de la 
implementación de tiendas de conveniencia (incorporación de minimarkets, 
agentes de pago, tienda de lubricantes, servicios de refacción, enllante o 
vulcanizadoras) de esta manera se busca aumentar las opciones del cliente y 
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Anexo 2. Matriz de consistencia 













¿Cómo incide el branding en el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
Determinar la incidencia 
entre el branding y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M  YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
Hi: Existe incidencia significativa 
entre el branding y la el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M  
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to como una 
percepción 
que tiene un 
individuo 
sobre 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
¿Cuál es la incidencia entre la 
notoriedad y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre la 
calidad percibida y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre la 
lealtad y el posicionamiento de 
marca en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020? 
Describir la incidencia entre 
la notoriedad y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
Describir la incidencia entre 
la calidad percibida y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020 
Describir la incidencia entre 
la lealtad y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020  
H1: La notoriedad incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
H2: La calidad percibida incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
H3: La lealtad incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
H4: El valor percibido incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
 
¿Cuál es la incidencia entre el 
valor percibido y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre la 
personalidad de marca y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre las 
asociaciones organizacionales 
y el posicionamiento de marca 
en los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre el 
valor de marca y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre la 
disposición para pagar un 
precio primado y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
V&M YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
¿Cuál es la incidencia entre la 
intención de compra y el 
posicionamiento de marca en 
los clientes del servicentro 
Describir la incidencia entre 
el valor percibido y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
Describir la incidencia entre 
la personalidad de marca y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
Describir la incidencia entre 
las asociaciones 
organizacionales y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020 
Describir la incidencia entre 
el valor de marca y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
Describir la incidencia entre 
la disposición para pagar un 
precio primado y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
Describir la incidencia entre 
la intención de compra y el 
posicionamiento de marca 
en los clientes del 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
H5: La personalidad de marca 
incide significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020. 
H6: Las asociaciones 
organizacionales Existe incidencia 
significativa entre y el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020 
H7: El valor de marca incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020. 
H8: La disposición para pagar un 
precio primado incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC, Morales 2020. 
H9: La intención de compra incide 
significativamente en el 
posicionamiento de marca en los 
clientes del servicentro V&M 














V&M  YBAÑEZ SAC, Morales 
2020? 
servicentro V&M YBAÑEZ 
SAC, Morales 2020. 
 
 
Anexo 3 Instrumentos de recolección de datos 
 
CUESTIONARIO SOBRE EL BRANDING, POSICIONAMIENTO DE MARCA EN 
LOS CLIENTES DEL SERVICENTRO V&M YBAÑEZ S.A.C.  
 
Estimado cliente el siguiente cuestionario permitirá determinar la relación del 
Branding con el posicionamiento de marca en los clientes del Servicentro V&M 
YBAÑEZ SAC durante el año 2020. Cabe mencionar que sus datos serán 
anónimos y por ello se espera que sus respuestas se den con total veracidad y 
responsabilidad. Agradeciendo de antemano así su veredicto. 
 
Información socio Demográfico: 
1. GÉNERO  2. EDAD  
Masculino (1) 20 - 30 (1) 
Femenino (2) 31 – 40 (2) 
  41 - 50 (3) 
             51 a más años (4) 
 
3. LUGAR DE PROCEDENCIA 4. FRECUENCIA DE COMPRA 
Tarapoto (1) Diario (1) 
Morales (2) Semanal (2) 
La banda de Shilcayo (3) Quincenal (3) 
  Mensual (4) 
 
 





6. ¿QUÉ ES LO QUE USTED 
CONSIDERA AL COMPRAR 
NUESTRO PRODUCTO O 
SERVICIO? 
Redes sociales (1) Calidad (1) 
Recomendaciones (2) Precio (2) 
  Gestión de atención (3) 








7. ¿CUÁL ES EL MEDIO DE 
INFORMACIÓN QUE 
ELEGIRÍA UD PARA 
INFORMARSE? 
 
Radial (1)  
Televisivo (2) 
















En el siguiente apartado encontrara una serie de preguntas que marcara con una 
X de acuerdo a lo que considere pertinente, tenga en cuenta que no hay respuestas 
ni buenas ni malas. 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi 
Siempre 
Siempre  
1 2 3 4 5 
 
Notoriedad 1 2 3 4 5 
1 
Como cliente de estaciones de servicios he oído 
hablar de la marca V&M Ybañez 
     
2 
Cuando pienso en Servicentros, V&M Ybañez es 
una de las marcas que me viene a la mente para 
ser cliente 
     
3 
Desde mi percepción como cliente, la marca 
V&M Ybañez me resulta familiar 
     
4 Conozco la marca V&M Ybañez      
5 
Como cliente, puedo identificar claramente la 
marca V&M Ybañez frente a otras marcas 
competidoras 
     
Calidad percibida 1 2 3 4 5 
6 
Desde mi percepción como cliente, considero que 
Servicentro V&M Ybañez ofrece un servicio de 
muy buena calidad 
     
7 
Como cliente, considero que el servicio de V&M 
Ybañez refleja una calidad consistente 
     
8 
Como cliente, considero que el servicio brindado 
por parte de V&M Ybañez es de confianza 
     
9 
Como cliente, considero que el servicio de V&M 
Ybañez tiene características excelentes 
     
 Lealtad 1 2 3 4 5 
 
10 
Me considero un consumidor leal a la marca 
V&M Ybañez 
     
11 
Si necesitaría otro servicio de combustible 
Servicentro V&M Ybañez sería mi primera 
opción 
     
12 
Siempre opto por consumir los productos y 
servicios de Servicentro V&M Ybañez  
     
 Valor percibido 1 2 3 4 5 
13 
La marca V&M Ybañez tiene una buena relación 
calidad-precio 
     
14 
Dentro del mercado, considero que V&M Ybañez 
es una buena opción para consumir 
     
15 
La marca V&M Ybañez aporta un elevado valor 
con relación al precio que hay que pagar por su 
servicio 
     
 Personalidad de marca 1 2 3 4 5 
16 
La marca V&M Ybañez logra reflejar su 
personalidad 
     
17 La marca V&M Ybañez es interesante      
18 
Como cliente, tengo una clara imagen del tipo de 
personas que consumen de la marca V&M 
Ybañez 
     
 Asociaciones organizacionales 1 2 3 4 5 
19 Confío en la marca V&M Ybañez      
20 Me gusta la marca V&M Ybañez      
21 La marca V&M Ybañez tiene credibilidad      
 Valor de marca 1 2 3 4 5 
22 
Tiene sentido consumir la marca V&M Ybañez en 
lugar de otras del sector, aunque sean iguales 
     
23 
Coexistiendo otras marcas dentro del sector con  
las mismas características preferiría consumir de 
la marca V&M Ybañez 
     
24 
Aun así hubieran otras marcas tan buenas dentro 
del sector como V&M Ybañez, yo preferiría 
consumir en V&M Ybañez 
     
25 
Aunque V&M Ybañez no fuera diferente a otras 
marcas, es más inteligente consumir en V&M 
Ybañez 
     








Los precios de V&M Ybañez tendrían que subir 
bastante para considerar el hecho de no consumir 
allí 
     
27 
Estoy dispuesto como cliente a pagar un precio 
mayor por la marca V&M Ybañez que por otras 
marcas del sector 
     
28 
Estoy dispuesto como cliente a pagar un monto 
mayor por la marca V&M Ybañez que por otras 
marcas del sector 
     
 Intención de compra 1 2 3 4 5 
29 
Como cliente consumiría siempre de la marca 
V&M Ybañez 
     
30 
Definitivamente como cliente consideraría 
consumir la marca V&M Ybañez 
     
31 
Como cliente existe la máxima probabilidad que 
consuma la marca V&M Ybañez 
     
 
 













1 2 3 4 5 
 
Posicionamiento 
Características del servicio 1 2 3 4 5 
1 
Como cliente, considero que la rapidez en la atención 
es lo que caracteriza al  personal de la empresa  
Servicentro V&M Ybañez 
     
2 
 Como cliente, considero que el Servicentro V&M 
Ybañez se caracteriza por la atención de calidad que 
brinda a sus consumidores  
     
3 
Como cliente, considero que la empresa Servicentro 
V&M Ybañez se caracteriza por ofrecer una gran 
variedad de servicios.  
     
4 
Como cliente considero que la variedad de productos 
ofrecidos es lo que caracteriza a  la empresa  
Servicentro V&M Ybañez 
     
Precio/calidad 1 2 3 4 5 
5 
Considero como cliente que los precios de los 
productos ofrecidos en  la empresa  Servicentro V&M 
Ybañez son accesibles 
     
6 
Considero como cliente que existe mucha relación 
entre los precios y la calidad de atención recibida 
dentro del Servicentro V&M Ybañez 
     
 Posicionamiento con respecto al uso 1 2 3 4 5 
7 
Como cliente, frecuento el lugar porque irradia mucha 
tranquilidad y me siento muy relajado (a) 
     
8 
Cuando  visitó las instalaciones del Servicentro V&M 
Ybañez ,lo hago por necesidad y facilidad. 
     
9 
Suelo visitar como cliente a  Servicentro V&M Ybañez  
por necesidad de comprar todos los productos que 
quiero. 







Como cliente, considero que los productos ofrecidos 
por  Servicentro V&M Ybañez satisfacen mis 
necesidades. 
     
 Orientado al usuario 1 2 3 4 5 
11 
Como cliente, visito  Servicentro V&M Ybañez porque 
me gusta mucho encontrar todo en un mismo lugar 
     
12 
Considero como cliente que al visitar  Servicentro 
V&M Ybañez encuentro productos novedosos  
     
 Estilo de vida 1 2 3 4 5 
13 
Suelo visitar  Servicentro V&M Ybañez porque siento 
que está a mi nivel económico y social. 
     
14 
Suelo visitar  Servicentro V&M Ybañez porque es muy 
concurrido por personas importantes y conocidas del 
medio local. 
     
 Competencia 1 2 3 4 5 
15 
Como cliente, siempre elijo visitar la empresa 
servicentro V&M Ybañez en lugar de otros 
     
16 
Personalmente, prefiero visitar la empresa  
servicentro V&M Ybañez porque posee características 
que le diferencias de los demás. 
     
17 
Recomendaría usted como cliente visitar servicentro 
V&M Ybañez en lugar de otros establecimientos. 
     
 
Anexo 4 Carta de autorización del centro donde se ejecutó la 
investigación  
 
 
 
